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MEDBESEDILNOST V VIRALNIH VIDEOSPOTIH NA PRIMERU 
OGLASOV PODJETJA BERLINER VERKEHRSBETRIEBE - BVG 
 
Magistrsko delo se nanaša na medbesedilnost v viralnih oglasih podjetja Berliner 
Verkehrsbetriebe. Analizirana bosta viralna oglasa „Der BerlKönig kommt.“ in „Ohne 
dich“, ki sta nastala z medbesedilnim nanašanjem na izvirnik oz. balado „Erlkönig“ 
Johanna Wolfganga von Goetheja in popevko „Ohne dich“ nemške glasbene skupine 
Münchener Freiheit. Oglasa sta se pojavila na spletni platformi YouTube, kjer sta 
sprožila val ogledov, všečkov in komentarjev, ter nato postala viralna oglasa. Cilj 
magistrskega dela je natančna analiza oblik medbesedilnosti in sicer  tako jezikovnega 
kot nejezikovnega (slikovnega, auditivnega) nanašanja na izvirnik ter analiza 
spletnega oglaševanja in komentarjev uporabnikov na YouTubu. Osnovo za analizo 
predstavljajo transkripcije oglasov in izvirnikov po GAT2.  
 Medbesedilnost predstavlja enega izmed razlogov uspešnosti viralnih 
videospotov podjetja BVG na platformi YouTube. Podjetje medbesedilnost vključuje 
na različne načine, ohranja prepoznavnost izvirnika, vzbudi pozornost pri gledalcih, 
neguje svoj ugled ter vpliva na pomnjenje spota in besedila pri gledalcih. BVG je 
ravno zaradi viralne uspešnosti tovrstnih videospotov posnel še več oglasov, ki 
temeljijo na medbesedilnosti. 
 




INTERTEXTUALITY IN VIRAL ADVERTISING VIDEOS EXEMPLIFIED 
ON THE ADVERTISING OF THE COMPANY BERLINER 
VERKEHRSBETRIEBE - BVG 
 
This master’s thesis refers to intertextuality in viral advertising videos of the 
advertising company Berliner Verkehrsbetriebe. The main topic is centered around 
the viral advertising videos “Der BerlKönig kommt.” and “Ohne dich” which were 
created by intertextual reference to the original ballad “Erlkönig” by Johann 
Wolfgang von Goethe and the Pop-song “Ohne dich” by the group Münchener 
Freiheit. The advertising videos appeared on the online platform YouTube, where 
they triggered a wave of views, likes and comments, thus becoming viral ads. The aim 
of the master’s thesis is a detailed analysis of the forms of intertextuality, namely both 
linguistic and non-linguistic (pictorial, auditory) references to the original, as well as 
an analysis of online comments of YouTube viewers, commenting the advertising 
video. The basis for the video analysis represent the transcriptions of advertisements 
according to GAT2. 
            Intertextuality is one of the reasons for the success of BVG viral videos on the 
internet platform YouTube. The company incorporates intertextuality in various ways, 
maintains the recognizability of the original, attracts the attention of viewers, nurtures 
its reputation and influences the memorialization of the video and text in the viewers. 
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In dieser Magisterarbeit werden intertextuelle Bezüge in viralen Werbevideos näher 
untersucht. In den letzten Jahrzehnten verbreiteten sich virale Werbevideos auf der 
Plattform YouTube u.a., die häufig mit Intertextualität arbeiteten. Damit erreichen sie 
die Aufmerksamkeit vieler ZuschauerInnen. Ein Beispiel dafür sind die Werbevideos 
des Unternehmens Berliner Verkehrsbetriebe (im Folgenden BVG), die in ihren 
Werbevideos auf YouTube intertextuell auf Pop-Lieder oder sogar auf klassische 
Balladen der deutschen Literatur Bezug nehmen, um meist einen witzigen Effekt zu 
erzielen. Die BVG fing mit der Veröffentlichung ihrer Werbespots auf YouTube vor 
ungefähr vier Jahren an. Intertextualität als Strategie zu verwenden wurde schnell 
populär und von den ZuschauerInnen positiv aufgenommen. Seitdem sind viele 
verschiedene Werbungen der BVG dieser Art entstanden, die sowohl auf ihrer 
Internetseite als auch auf der kostenlosen Plattform YouTube zu finden sind. Die 
Basis für diese BVG-Werbungen sind bekannte Lieder oder Texte, auf die 
intertextuell Bezug genommen wird. In der Werbung der BVG wurden Referenztexte 
aus dem Bereich der Musik intertextuell nachempfunden, wie das Lied „Ohne dich“ 
der Band Münchener Freiheit oder „Is’ mir egal“, von Serc feat. Kazim Akboga – 
ebenso wurden auch klassische Werke wie eine Arie aus der Oper „Die Zauberflöte“ 
von Wolfgang Amadeus Mozart oder die berühmte Ballade „Erlkönig“ von Johann 
Wolfgang von Goethe als Referenztexte verwendet. Die bekannten Werke werden bei 
den Werbekampagnen auf eine humorvolle Art und Weise sprachlich wie auch 
visuell und auditiv modifiziert, so dass die ZuschauerInnen dazu bewegt werden, sich 
das Werbevideo anzuschauen und es mit anderen auf sozialen Netzwerken zu teilen. 
Da die Referenztexte (Lieder, Arien, Balladen usw.) bekannt sind und erkannt 
werden können, kann davon ausgegangen werden, dass bei den KundInnen ein 
Wiedererkennungswert aktiviert wird. Dadurch können sich die ZuschauerInnen den 
Phänotext leichter merken. Ebenso wird ersichtlich, dass BVG bei ihren Werbungen 
viel Selbstironie verwendet, was bei den KundInnen positiv ankommt. 
Das Ziel der Magisterarbeit ist es, unterschiedliche Formen intertextueller 
Bezüge in viralen Werbespots der BVG, „Der BerlKönig kommt.“ und „Ohne uns“, 
zu untersuchen, die sich sowohl sprachlich als auch nichtsprachlich manifestieren 
können  Ein wichtiger Aspekt bei der Analyse sind auch die YouTube-Kommentare 
der ZuschauerInnen, die sich auf diese Werbevideos beziehen und uns einen Einblick 
in die Rezeption dieser Werbevideos im Hinblick auf Intertextualität gewähren. 
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Im theoretischen Teil der Magisterarbeit werden zunächst die beiden 
Globaltypen der Intertextualität definiert und anhand von Beispielen aus der Literatur 
und dem Untersuchungskorpus erklärt. In einem nächsten Schritt wird Werbung im 
Hinblick auf ihre Ziele, die anvisierten Zielgruppen sowie als komplexes Supertext 
bzw. multimodales Werbekommunikat beschrieben. Ebenso werden verschiedene 
sprachliche Phänomene der Sprache in der Werbung erläutert: jugendsprachliche 
Elemente, Phraseologismen und rhetorischen Stilmittel, die für die Analyse der 
Werbevideos relevant waren. 
Im empirischen Teil werden zwei virale Werbevideos der BVG genauer 
analysiert. Das Unternehmen bekam wegen ihrer Werbevideos auf der Plattform 
YouTube viel Aufmerksamkeit und noch mehr als diese viral wurden. Dies ist der 
Untersuchungsgegenstand der vorliegenden Magisterarbeit. Zum einen werden zwei 
viralen Werbevideos der BVG im Hinblick auf intertextuelle Bezüge genau 
analysiert; zum anderen werden die Kommentare der UserInnen untersucht, die auf 
die YouTube-Werbevideos folgen, und zwar, ob die UserInnen intertextuelle Bezüge 
erkennen und eventuell mit dem Erfolg und Viralität der Werbevideos verbinden.  
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2 THEORETISCHER TEIL 
Der erste Teil der Magisterarbeit befasst sich mit den theoretischen Aspekten der 
Intertextualität, mit der Werbung im Allgemeinen und viralen Werbevideos im 
Speziellen wie auch UserInnen-Kommentaren auf Online-Kommunikate. 
 
2.1 INTERTEXTUALITÄT 
Der Begriff der Intertextualität wurde in den späten 60er- und 70er-Jahren des 20. 
Jahrhunderts von Julia Kristeva verwendet, die sich auf den Begriff der Dialogizität, 
auf den Text als „Ort des Dialogs der Stimmen einer Epoche“ (Janich 2008: 179) von 
Michail Bachtin bezog und ihn radikalisierte. Dabei geht es um einen Gegenentwurf 
zum Text als Werk eines Autors (vgl. Broich 1985: 1). Janich (2010: 232) hingegen 
spricht von Intertextualität, wenn ein Autor bzw. Text auf andere Autoren und Texte 
anspielt, sie zitiert, nachahmt (=plagiiert), parodiert oder karikiert. Nach Janich 
(2008: 177) können sich Texte in unterschiedlicher Weise aufeinander beziehen. Bei 
der Intertextualität handelt es sich also um eine Bezugnahme eines Textes auf einen 
anderen Text oder ein Textmuster. Folglich wird Intertextualität in zwei Globaltypen 
geteilt: die referentielle Intertextualität (Text-Text-Beziehungen) und typologische 
Intertextualität (Text-Textmuster-Beziehungen).1 
„Die Intertextualität dient der Zusammenfassung, der Nachahmung, der Ergänzung, der 
kritischen Kommentierung, der Verstärkung, der argumentativen Zuhilfenahme, dem 
Nachweis fremder Quellen, der Markierung von Verbindlichkeit, dem Widerspruch, der 
Persiflierung, der Parodierung, der Aufmerksamkeitserregung, kurz der Erweiterung der 
Bedeutung des eigenen Textes sowohl literarischer als auch nicht-literarischer Texte.“ (Janich 
2008: 177-178)  
Sowohl in der literatur- als auch in der sprachwissenschaftlichen 
Intertextualitätsforschung werden die Termini Referenztext/Prätext (der im Bezug 
genommene Text) und Phänotext (der Bezug nehmende Text) verwendet.  
In Anlehnung an Fix (2000: 453) werden folgende Arten von Intertextualität 
unterschieden: 
- Auto-Intertextualität (Bezüge zwischen Texten eines Autors) 
- Hetero-Intertextualität (Bezüge zwischen Texten mehrerer Autoren) 
- Pseudo-Intertextualität (signalisierte Bezüge) 
 
1 Näheres dazu in Kapiteln 2.1.1 und 2.1.2. 
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- ästhetische Intertextualität (Bezüge zwischen literarischen und 
nichtliterarischen Texten) 
- nichtästhetische Intertextualität (Bezüge zwischen nichtliterarischen oder 
zwischen nichtliterarischen und literarischen Texten) 
- referentielle Intertextualität (näher im Kapitel 2.1.1) 
- typologische Intertextualität (näher im Kapitel 2.1.2) 
Beispielhaft für nichtästhetische Intertextualität in der Werbung der BVG ist 
folgende Aufschrift auf einem BVG-Tram: Weine nicht, wenn der Regen fällt ... 
Tram, Tram. Wie bereits erwähnt, nimmt BVG oft Bezug auf bekannte Texte oder 
Textmuster. 
 
Abb 1: Werbung der BVG2 
Der Satz bezieht sich auf einen nichtliterarischen Text, eine Liedzeile Weine 
nicht, wenn der Regen fällt, dam-dam, dam-dam des bekannten deutschen Liedes 
„Marmor, Stein und Eisen bricht“ von der Schlagerlegende Drafi Deutscher, welche 
ebenso in einen nichtliterarischen Text umgeformt wurde. Die Zeile wurde am 
Schluss lexikalisch modifiziert, indem die Wörter dam-dam durch Tram-Tram 
ausgetauscht wurden. Somit wurde eine Anspielung an das öffentliche Verkehrsmittel 
der BVG gemacht, ebenso erregt die Werbung durch das Anknüpfen an das bekannte 
Lied die Aufmerksamkeit der KundInnen. Das Lied handelt von Treue, was 
möglicherweise auch auf die erhoffte Treue der KundInnen an die BVG hindeutet. 
Auch die großen deutschen Literaturwissenschaftler Pfister und Broich 
beschäftigten sich mit dem Intertextualitätskonzept. Sie fassen Intertextualität jedoch 
eng auf, indem sie sowohl von den Autoren gekennzeichnet als auch von den 
RezipientInnen erkannt werden soll. Diese Auffassung wurde von den 
Sprachwissenschaftlern aufgegriffen und für linguistische Untersuchungen 
operationalisierbar gemacht. 
 




Formen der Markierung der Intertextualität 
Den Formen der Markierung von Intertextualität liegt ein enger Intertexualitätsbegriff 
zugrunde. Nach Broich (1985: 31) wird Intertexualität als ein bestimmter 
Kommunikationsprozess verstanden, wobei nicht nur die AutorInnen und 
RezipientInnen sich der Intertextualität bewusst sind, sondern auch jeder, der beiden 
Partner, der das Intertextualitätsbewusstsein des anderen Partners miteinkalkuliert. 
Broich (1985: 31–47) teilt die Intertextualität nach Formen der Markierung wie folgt 
in: 
- Markierte und nicht-markierte Intertextualität (Autoren markieren intertextuelle 
Bezüge durch „Intertextualitätssignale“, so dass sie von RezipientInnen erkannt 
werden, oder aber durch Verwendung von unbewussten Einflüssen des Autors). 
- Forschungslage (Wiederholung, Übernahme von Elementen oder Strukturen aus 
einem Prätext in einen Phänotext). 
- Markierung in Nebentexten (Bezug auf nicht-literarische oder literarische 
Fremdtexte in Form von wörtlichen Zitaten oder Anspielungen mit möglichen 
Fußnoten und Quellenangaben oder durch Markierung der Titel, Untertitel oder 
Bezug auf eine Gruppe von Prätexten o.Ä.). Die nicht-literarischen Fremdtexte sind 
beispielsweise im deutschsprachigen Lied von Adel Tawil „Lieder“ zu finden, 
welches sich auf bekannte Künstler und Liederzeilen oder -titel im eigenen Lied 
bezieht. Ein Beispiel für die Bezugnahme auf literarische Fremdtexte könnte 
Plenzdorfs Werk „Die Neuen Leiden des jungen W.“ stehen, der sich schon im Titel 
an Goethes Originaltext „Die Leiden des jungen Werthers“ anlehnt, jedoch er im 
Titel nur die Initiale „W.“ benutzt. 
- Markierung im inneren Kommunikationssystem (Charaktere eines literarischen 
Textes lesen andere Texte und diskutieren darüber, identifizieren oder distanzieren 
sich von ihnen) so wie beispielsweise in Goethes „Wilhelm Meister“. 
- Markierung im äußeren Kommunikationssystem (im Gegensatz zur oben erwähnten 
Markierung haben hier die Leser die Kenntnis über die Markierung, durch die Wahl 
der Figurennamen, Anführungszeichen, Drucktypen o.Ä., durch Stilkontraste, 
Analogien zwischen Szenen). 
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- das Zusammenwirken mehrerer Markierungsformen und Dynamisierungen der 
Markierung (auf verschiedenen Ebenen und durch verschiedene Verfahren 
gleichzeitig z.B. Titel, Zitate, Ähnlichkeiten der Figurennamen, o.Ä., oft wird dies 
benutzt, damit die Leser die Bezüge leichter erkennen oder um eine beabsichtigte 
Wirkung zu erreichen, wie etwa wachsende oder abnehmende Deutlichkeit). 
 
2.1.1 Referenzielle Intertexualität   
Intertextualität ist das bewusste Verwenden vom Text-Text-Bezügen seitens der 
AutorInnen und das Erkennen dieser Bezügen seitens der RezipientInnen, da dies 
wichtig für das Verständnis des Textes ist. Intertextualität (Broich/Pfister 1985: 53) 
ist die Verbindung und das Zusammenspiel zwischen unterschiedlichen Texten. 
Intertextualität wird in zwei Globaltypen unterteilt. Nach Broich und Pfister werden 
diese Typen „referentielle Intertextualität“ bzw. „Einzeltextreferenz“ und 
„typologische Intertextualität“ bzw. „Systemreferenz“ genannt.  
Man spricht von der Einzeltextreferenz, wenn ein Text auf einen anderen 
referiert. Es werden Intertextualitätssignale verwendet, die die intertextuellen Bezüge 
für die RezipientInnen erleichtern. Einen Signalcharakter können Titel, Vor- oder 
Nachworte haben sowie Figuren im Werk oder ihr Auftreten. Auf der Ebene des 
Erzählens können auch Markierungen vorkommen, wie etwa die Wahl des Namens, 
der Stilkontrast oder Markierung durch den Kontext. Pfister (1985: 48) hat einen 
Kernbereich der Intertextualität von den Randgebieten unterschieden. Zum 
Kernbereich gehören die bewussten, intendierten und markierten intertextuellen 
Bezüge auf einen Referenztext.  
Bei der Einzeltextreferenz werden je nach Domäne unterschiedliche 
Klassifikationen vorgeschlagen. Polajnar (2019a: 272–273) unterscheidet in 
Anlehnung an Janichs Klassifikation folgende Formen, die auch für die vorliegende 
Arbeit zielführend sind:  
a) markierte und unmarkierte Zitate (Text-, Bild-, Musikzitate): 
vollständige, syntaktisch und lexikalisch identische Übernahme der 
Referenztexte, die mit Anführungszeichen markiert oder nicht markiert sind 
Es ist der Vater mit seinem Kind, Mein Sohn, mein Sohn, ich seh’ es genau,... 
oder und bist du nicht willig, so brauch ich Gewalt. sind Zeilen aus dem 
Prätext „Erlkönig“ von Johann Wolfgang von Goethe, die von der BVG in der 
9 
 
Werbung „Der BerlKönig kommt.“ lexikalisch identisch übernommen 
wurden. 
b) Übernahme von (syntaktischen) Strukturen bei lexikalischer Modifikation 
Weine nicht, wenn der Regen fällt, Tram, Tram. (vgl. Abb. 1) von der BVG 
als Anlehnung an das Lied von Drafi Deutscher „Marmor, Stein und Eisen 
bricht“ mit der Zeile Weine nicht, wenn der Regen fällt, dam-dam, dam-dam., 
bei der das Ende lexikalisch modifiziert und an die Dienstleistung des 
Unternehmens angepasst wurde. 
c) Verwendung von zentralen lexikalischen Elementen bei struktureller 
Modifikation 
d) Übernahme von zentralen lexikalischen Elementen ohne offensichtliche 
Orientierung an syntaktischer Struktur 
e) inhaltliche Anspielung ohne Übernahme von lexikalischen Elementen oder 
Strukturen (Anspielung auf die Struktur) 
f) Anspielung auf den audio-visuellen Code. 
Wenn man das offizielle Video der Band Münchener Freiheit „Ohne dich“ 
und das Werbevideo der BVG „Ohne uns“ vergleicht, werden viele 
Anspielungen auf den audio-visuellen Code gemacht. (Outfit, Perücken, 
Handlungen). 
 
2.1.2 Typologische Intertextualität 
Der zweite Globaltyp der Intertextualität ist die typologische Intertextualität oder 
auch „Gattungs- oder Systemreferenz“ (Janich 2010: 233) bzw. „Text-Textmuster-
Bezug“ (Fix 2000: 32) genannt. Nach Janich (2008: 192) zählen zur typologischen 
Intertextualität Bezüge von Phänotexten auf Textmuster, Textsorten oder literarische 
Gattungen. Hierbei handelt es sich um Funktions- und Äquivalenzrelationen 
zwischen Texten. Besonders interessant sind Bezüge zwischen Texten mit 
Abweichungen von Mustern. Janich (2008: 192) orientiert sich nach Ulla Fix bei den 
Abweichungsformen, die Verstoße gegen die Rezeptionserwartungen darstellen. 
Dazu gehören Musterbrechung (Verstoß gegen einzelne Struktur- oder 
Formulierungsmerkmale eines Textmusters), Mustermetamorphose (affirmative, 
kritische oder manipulative Nachahmung eines fremden Textmusters) und die 
Mustermontage/-mischung (harmonische oder konfrontative Kombination 
verschiedener Muster). Nach Janich (2008: 192) können alle Formen von 
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Musterabweichungen sprachlich und/oder visuell realisiert werden, denn 
Anspielungen sind auch auf Muster mithilfe von Bildern oder über das Textdesign 
möglich. Als Beispiel für Gattungsreferenz wird hier der Phänotext des 
Unternehmens BVG mit dem Titel „Der BerlKönig kommt.“ genannt (Beispiel 1), 
der sich auf den Referenz- bzw. Prätext „Erlkönig“ von Johann Wolfgang von 
Goethe (Beispiel 2) bezieht. Dem Werbevideo von BVG liegt in Anlehnung an 
„Erlkönig“ das Textsortenmuster Ballade zugrunde. Balladentexte bestehen meistens 
aus Strophen, Versen und Reimen. Sie haben festgelegte metrische Formen und 
können eine Stimmung oder Atmosphäre vermitteln. Goethe bezeichnet die Ballade 
als das „Ur-Ei“ der Dichtung, in der epische, dramatische und lyrische Elemente 
untrennbar miteinander verbunden sind. Der Phänotext behält das Metrum des 
Prätextes, jedoch bleibt die Anzahl der Strophen und Verse des ganzen Textes nicht 
erhalten. Auch in der Reimform weicht der Phänotext vom Original ein wenig ab. 
Eine detaillierte Analyse des Werbevideos folgt im empirischen Teil (Kap. 3.3.2). 
(1)  
Prätext: „Erlkönig“ 
Wer reitet so spät durch Nacht und Wind? 
Es ist der Vater mit seinem Kind; 
Er hat den Knaben wohl in dem Arm, 
Er faßt ihn sicher, er hält ihn warm. 
Johann Wolfgang von Goethe 
(2) 
Phänotext: „Der BerlKönig kommt.“ 
Wer steht da so spät in Nacht und Wind? 
Es ist der Vater mit seinem Kind.  
Er sieht den Knaben fragend an 
sein Blick etwas glasig, der Abend war lang. 
Werbung der BVG 
 
Nach Fix (2000: 453) zählt dieses BVG-Werbevideo im Hinblick auf die 
referenzielle Intertextualität zur nicht-ästhetischen Intertextualität, da ein literarisches Werk, 
eine Ballade als Prätext verwendet und in einem nichtliterarischen Werk, d.h. einem 
Werbevideotext zugrunde gelegt wird. Aus der Sicht der typologischen Intertextualität 
handelt es sich um Musterbrechung, weil die Ballade als Textsortenmuster intertextuell 
übernommen wurde, aber zugleich von einigen strukturellen Merkmalen dieser literarischen 
Textsorte abgewichen wird. 
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2.1.3 Intertextualität in der Werbung 
Die Intertextualität stellt das Verhältnis zwischen einem referierenden Text Phänotext 
zu seinem Prätext dar. Janich (2008: 191) teilt die Funktionen intertextueller Bezüge 
in  
„Nachweispflicht und Anerkennung in wissenschaftlichen Texten über 
Aufmerksamkeitserregung und Lesemotivation in Medientexten bis hin zu ästhetischen 
Wirkungsabsicht in literarischen Texten. Dabei sind nicht nur die nachweisbaren Formen von 
Intertextualität und ihre Funktionen interessant, sondern auch die Konsequenzen 
intertextuellen Bezugnahmen.“ 
Intertextualität wird in der Werbung sehr oft verwendet: „Da Werbung voller 
Anspielungen [und auch Zitate] steckt, sei es auf Literatur, Sprichwörter, Liedtitel 
und -texte oder auf andere Werbetexte, lässt sich der Intertextualitätsbegriff auch für 
die Werbesprachforschung nutzbar machen.“ (Janich 2010: 174) Viele Anspielungen 
sind auch in verschiedenen Werbungen der BVG zu finden; diese beziehen sich auf 
Literatur (Der BerlKönig kommt.), Sprichwörter (Altes Eisen rostet nicht.), Liedtitel 
(Stille N8, Heilige N8.) und -texte (Weine nicht wenn der Regen fällt, Tram, Tram.) 
oder auf andere Werbetexte (Guten Freunden gibt man ein Plätzchen.). 
In der Werbung werden im Hinblick auf Intertextualität zweierlei Verfahren, 
Gattungs- oder Systemreferenz und Einzeltextreferenz, benutzt. Bei der 
Einzeltextreferenz bezieht man sich auf einen bestimmten Text, Zitat o. Ä, bei der 
Systemreferenz wird eine ganze Gattung intertextuell übernommen. Folgende 
Abbildung (2) von Janich (2010: 174) dient zur Veranschaulichung einzelner 
Begriffe. 
 
Abb. 2: Klassifikation der Einzeltext- und Gattungsreferenz3 
 
3 Tabelle erhältlich unter: http://textlinguistik.pbworks.com/f/janich%20intertextualitaet.pdf (Zugriffsdatum: 04.08.2020). 
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Die Werbekampagne des Unternehmens BVG verwendet für ihre viralen Werbungen 
verschiedene intertextuelle Bezüge: Beispielsweise fungiert zum ersten viralen Erfolg 
der BVG das Werbevideo „Is’ mir egal“ von Serc feat. Kazim Akboga, das sich auf 
sein eigenes Lied mit dem gleichen Titel bezieht. Im Werbevideo spielt der 
gleichnamige Interpret Kazim Akboga auch in der Werbung des Unternehmens BVG 
die Rolle eines phlegmatischen Kontrolleurs der U-Bahn und sorgte sofort für einen 
viralen Erfolg der Werbekampagne. Diese Dialogizität zwischen dem Original und 
der modifizierten Version des Textes, die lässige Art und die Selbstironie sorgten bei 
der Firma BVG im Internet für einen „viralen Boom“, der viele (potentielle) 
KundInnen dazu bewog, sich das Video auf YouTube über 17-Millionen-mal 
anzuschauen. So kam das Unternehmen auf einen Erfolgskurs und kreierte von da an 
mehrere Werbevideos, in denen intertextuelle Bezüge vorzufinden sind. Nicht nur in 
der Werbung der BVG sondern auch bei anderen Unternehmen wird Intertextualität 
in Werbungen oft verwendet. 
„Neben den bekannten intertextuellen Phänomenen, wie zum Beispiel Zitat, Anspielung, 
Plagiat oder Übersetzung, bedient sich die Werbung typologischer Montagen, Mischungen 
und Metamorphosen von Textsorten wie auch phraseologischer, metakommunikativer und 
obligatorischer Intertextualität. Durch inhaltliche und formale Vernetzungen zu anderen 
Texten vollzieht sich eine werbliche Persuasion, Ästhetik und Witzigkeit, die einen effektiven 
Werbeauftritt bewirken.” 4 
 
4 Opiłowskis Zitat erhältlich unter: https://www.lehmanns.ch/shop/geisteswissenschaften/7215917-9783631548035-




Bernhard Sowinski (1998: IX) kritisiert Werbung, dass sie oft unehrlich sei, indem 
sie die möglichen Konsumenten weniger objektiv informiert, sondern vielmehr durch 
Versprechungen und Übertreibungen zu überreden und zu manipulieren versucht. In 
Vance Packards Buch The Hidden Persuaders (1957) wird eine klassische 
Untersuchung gemacht, wie unsere Gedanken und Gefühle als Verbraucher anhand 
psychologischer Techniken kontrolliert und manipuliert werden. Der Autor gab den 
RezipientInnen einen Einblick in die Manipulationspraktiken der Unternehmen und 
veränderte dadurch ihre Sichtweise auf die Welt der Werbung.  
In der modernen Werbelinguistik wird Werbung hingegen eher auf 
unterschiedlichen sprachlichen Ebenen untersucht, denn Werbung begleitet einen fast 
schon überall im Alltag, in der Stadt, auf der Straße, zu Hause, auf dem Smartphone, 
in sozialen Netzwerken, zahlreichen Video-Plattformen u.Ä. Je einfallsreicher und 
überzeugender eine Werbung, um so größer die Einkaufslust der Konsumenten. Aber 
um eine Werbung interessant und zielführend zu gestalten, müssen Text, Ton oder 
Bild die Bedürfnisse, Sehnsüchte und den Geschmack der Käufer treffen, damit sie 
vom Produkt überzeugt werden. 
Die Werbung hat eine grundlegende persuasive Funktion, die mit der „AIDA-
Formel“ (Janich 2010: 36) erklärt wird: Das Akronym besteht aus vier englischen 
Wörtern: „Attention“ = die Aufmerksamkeit, die den RezipientIn überzeugen soll, 
„Interest“ = das Interesse sollte bei den KundInnen geweckt werden, „Desire“ = der 
Rezipient/die Rezipientin soll das Verlangen, den Wunsch nach dem Produkt 
bekommen und schließlich „Action“ = der Rezipient/die Rezipientin soll handeln, 
d.h. zum Kauf angeregt bzw. bewegt werden. Diese Funktionen können nicht nur z.B. 
durch große Bilder, starke Farben, einen interessanten Text, Witz oder Humor 
ausgelöst werden, sondern auch durch ungewöhnliche oder unbekannte Wörter, 
Grammatikverstöße, typographische Besonderheiten sowie Intertextualität. 
Die Werbung hat nach Janich (2010: 129-130) viele Unterfunktionen: 




- Vorstellungsaktivierende Funktion 




Zudem gibt es unterschiedliche Zwecke, für die eine Werbung verwendet 
wird. Nach Janich (2010: 20) wird die Werbung in religiöse, kulturelle, politische 
und wirtschaftliche Werbung aufgeteilt. 
Die untersuchten viralen Werbevideos der BVG haben unterschiedliche 
Funktionen: Zum einen bauen sie auf der Aufmerksamkeit und dem Interesse der 
KundInnen mit verschiedenen sprachlichen und visuellen Elementen auf. Mit 
bekannten Liedern, die in Werbespots verwendet wurden, wird die Aufmerksamkeit 
der Konsumenten erregt. Ebenso wird die Erinnerungsfunktion unterstützt, da 
bekannte Lieder vorkommen in denen Wiederholungen, Reime und Alliterationen 
sind und bei den RezipientInnen für eine bessere Memorierung sorgen. Im 
Vordergrund des Unternehmens BVG ist die Selbstironie, welche auch dazu beiträgt, 
dass ihre Werbungen eine Attraktivitätsfunktion besitzen. Die Werbespots der BVG 
gehören zur Wirtschaftswerbung, da die Werbespots für die Dienstleistungen der 




Wie oben beschrieben, will die Werbung die Konsumenten zum Kauf eines 
Produktes oder einer Dienstleistung bewegen. Allerdings kann man Werbung im 
Hinblick auf Werbeziele nach Janich (2010: 25) wie folgt weiter differenzieren: 
- Einführungswerbung (Aufmerksamkeit auf ein neues Produkt lenken) 
- Erhaltungs- oder Erinnerungswerbung (Erinnerung an ein bekanntes Produkt 
fördern) 
- Stabilisierungswerbung (ein konkurrenzfähiges Produkt zu sichern) 
- Expansionswerbung (der Marktanteil wird erweitert) 
- Imagebildung (Erhaltung oder Stabilisierung des Unternehmens) 
Das Ziel der analysierten Werbevideos der BVG ist es, sich auf eine 
humorvolle Art und Weise den KundInnen anzunähern und das Publikum von sich zu 
überzeugen. Mit (Selbst-)Ironie, Witz und Spannung gelingt es der BVG ihre 
KundInnen anzusprechen, von sich zu überzeugen und positiv in Erinnerung der 
KundIn zu bleiben. Das gelingt ihnen durch intertextuelle Verfahren bzw. 
intertextuelle Bezugnahmen auf bekannte Referenztexte, die im Gedächtnis der 
RezipientInnen bereits verankert sind. Durch das Verwenden der bekannten Lieder 
wird die Erinnerung an diese Texte wachgerufen. Mit Wiederholungen, Reimen und 
Alliterationen wird die Erinnerung noch mehr verstärkt. Ebenso tragen die 
Werbevideos zur Erhaltung und Verstärkung des Images der BVG und verbessern 
ihren Ruf durch das virale Verbreiten auf Video-Plattformen und sozialen 
Netzwerken. Die zahlreichen Likes und Kommentare von den viralen Werbevideos 
tragen auch zum positiven Image des Unternehmens bei und erhöhen den 
Beliebtheitsgrad bei den ZuschauerInnen. 
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2.2.2 Zielgruppenbestimmung: Einflussfaktoren auf Werbung 
Werbung ist stark adressatenspezifisch ausgerichtet. Die Zielgruppe wird durch 
visuelle, inhaltliche und sprachliche Gestaltung einer Werbung angesprochen, 
deswegen sollen diese Aspekte gezielt der Zielgruppe anpasst werden. Werbung 
muss sich daher auf eine gewisse Zielgruppe, mit bestimmten soziodemografischen 
Merkmalen (Alter, Geschlecht, Beruf und Einkommen) fokussieren, da diese einen 
ähnlichen Lebensstil und Konsumgewohnheiten hat. Ebenso wichtig sind die 
psychologischen Merkmale (das Denken und Fühlen, die Vorurteile) und die 
soziologischen Merkmale (wie etwa Gruppenmerkmale und Gruppennormen). 
Wichtig bei der Zielgruppe ist die gemeinsame Sprache, die gesprochen wird (z.B. 
Jugendsprache, Slang, Dialekt, Anglizismengebrauch u.v.m.). Es ist zudem möglich, 
dass Werbung versucht, nicht nur eine, sondern mehrere Zielgruppen zugleich 
anzusprechen. Polajnar (2005: 50) spricht in diesem Fall von 
„Mehrfachadressierung“. Das heißt, die AdressatInnen und die ProduktnutzerInnen 
sind nicht ein und dieselbe Person, sondern können z.B. Eltern für ihre Kinder ein 
Produkt kaufen, diesbezüglich ist das Marketing auf die Käufer, also in dem 
genannten Fall auf die Eltern gerichtet, gleichzeitig muss das Produkt aber auch den 
Kindern gefallen. 
Das Unternehmen BVG spricht mit ihren Videos, die zur Analyse dieser 
Magisterarbeit verwendet wurden, die jungen Erwachsenen, eventuell auch die 
mittlere Generation an. Dies kann man vor allem an der Gestaltung der Werbevideos 
bemerken, da die Verwendung der Sprache eher an die genannten Zielgruppen 
gerichtet ist. Auch wird festgestellt, dass die Werbung auf sozialen Netzwerken und 
anderen Plattformen im Internet zu finden ist, was zu ihrer viralen Verbreitung 
beiträgt. Zudem wird der Kauf von Tickets und die Bestellung von Taxis mit Handy-
Apps („BVG FahrInfo-App“, „Ticket-App“, „Jelbi-App“, „Berlkönig-App“ und 
„BerlkönigBC-App“) durchgeführt, was den jungen Erwachsenen und der mittleren 
Generation eher geläufig ist. Aus den BVG-Werbeslogan Weil wird dich lieben., 
kann man vermuten, dass die Zielgruppe eher jünger ist, da diese im Slogan mit dem 
Pronomen „dich“ geduzt wird und nicht die Form des Siezens beinhaltet, was 
Unternehmen allerdings oft absichtlich einsetzen, um auf eine seriöse Beziehung 
bzw. formelle Distanz zu ihren KundInnen verzichten wollen. 
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2.2.3 Werbung als Supertext 
Werbung ist ein semiotisch komplexer Supertext, weil er auch verschiedene Codes 
(der sprachliche, bildliche, akustische Code) beinhaltet, die zusammen ein logisches 
Ganzes bilden, wobei einer der Codes dominant ist. Als Beispiel sei eine Anzeige der 
BVG näher betrachtet (Abb. 3). Diese enthält nur visuelle und sprachliche Bausteine. 
Unten rechts im Bild befindet sich das Logo des Unternehmens BVG, d.h. das Kürzel 
BVG in einem gelben Herzen. Links neben dem Logo steht der Slogan WEIL WIR 
DICH LIEBEN5. Die Anzeige hat oben Links einen Insert, einen blauen Kreis in dem 
Abo – 9 Monate zahlen 12 Monate fahren steht. Dieses Insert ist kurz, verständlich, 
informativ und sichtbar positioniert, damit die KundInnen schnell über das neue 
Angebot informiert werden. Das Catch-Visual oder Aufhänger ist ein Bild, auf dem 
zwei Männer zu sehen sind. Der eine jung, schlafend, lehnt sich an den älteren und 
reiferen Mann an, der voller Weltwissen mit einem Bücherstapel in den Armen durch 
das Fenster des Busses schaut. Farblich, sinnbildlich wie auch real-vorkommend 
passt die Werbung als Gesamtes zusammen, so wie auch zur Schlagzeile in den zwei 
gelben Kästchen mit dem Text Nur hier trifft dicht auf Dichter. Ein gelungenes 
Wortspiel, in dem das Adjektiv dicht zwar im Nomen Dichter als Wortstamm 
enthalten ist, aber eine völlig andere Bedeutung trägt. Solche und ähnliche 
Wortspiele mit der Grammatik, als auch im Bild, Text und Ton sind generell typisch 
für die Anzeigen und Internetwerbungen des Unternehmens BVG. 
 
Abb. 3: Anzeige von BVG6 
 
5 Der Slogan hat Ähnlichkeiten mit den Slogans „Ich liebe es.“ von McDonald’s oder „Wir lieben Lebensmittel“ von Edeka o. 
A., die diese Art und Weise der Redewendungen für ihre Slogans benutzen (vgl. Polajnar 2019b). 
6 Werbung erhältlich unter: https://www.horizont.net/agenturen/nachrichten/Die-Botschaft-Berliner-Kreativagentur-erweitert-




Werbesprache kann sowohl Fachsprache unter den Werbefachleuten bedeuten oder 
aber Sprache, die in der Werbung verwendet wird. Es handelt sich um keine 
einheitliche und alltägliche Sprache, obwohl sie auf der Alltagssprache basiert. Sie ist 
von dem Zeitgeist sowie auch von den kulturellen und gesellschaftlichen Trends stark 
geprägt, sie beeinflusst und prägt jedoch diese wieder (vgl. Janich 2010: 46). In den 
Zeiten der Omnipräsenz der Werbung wollen sich Unternehmen mit ihren 
Werbungen durch innovative Werbetexte oder -spots von anderen abheben und 
herausstehen. Janich (2010: 203) spricht von Normabweichungen, die in der 
Werbesprache häufig Verwendung finden. In der Werbung werden verschiedene 
Varietäten der Werbesprache verwendet, je nach dem, welche Zielgruppe 
angesprochen wird, z.B. Jugendsprache, um Jugendliche und junge Erwachsene 
anzusprechen. Oft werden in der Werbung Tendenzen der Alltagsprache aufgegriffen 
und zu einer sog. Trend-Sprache weiterentwickelt, die eine bestimmte Wirkung 
erzeugen sollte. Diese beeinflusst nicht nur das Konsumverhalten, sondern kann auch 
zur Entwicklung des Wortschatzes beitragen und sorgt für einen Wandel der Sprache. 
Zu dem gibt es jedoch gespaltene Meinungen. Klüver schreibt in ihrer Diplomarbeit, 
dass sowohl interne (z.B. Sprachökonomie) als auch externe Faktoren (Kultur und 
Gesellschaft) die Entwicklung unserer Sprache beeinflussen. Der Sprachwandel ist 
demnach individual- oder gruppenpsychologisch geprägt. Wenn es also zu 
Veränderungen in sozialen Gruppen kommt, dann verändert sich folglich auch ihr 
Sprachgebrauch. Nach Klüver ist demnach eine Analyse des Sprachwandels nur dann 
möglich, wenn gleichzeitig eine Analyse der Kulturentwicklung stattfindet. 
Sprache in der Werbung lässt sich nur bedingt anhand typischer 
Charakteristika beschreiben: Nach Janich (2010: 151) werden in der Werbung 
häufiger Aussagesätze als Frage- oder Ausrufesätze verwendet. Die Sätze sind knapp 
und einfach, so dass man diese leichter memorieren kann. Es werden Substantive, 
Adjektive und Adverbien verwendet, die das Produkt mit Emotionalität versehen. 
Verben hingegen werden eher einfach gehalten. Da viel mit der Sprache 
experimentiert wird, kommen im Hinblick auf den Wortschatz in der Werbung viele 
Neologismen vor, die manchmal in die Alltagssprache übergehen. Beispielhaft dafür 
ist ein Neologismus aus der Schlagzeile einer BVG-Werbung: Nicht essen, nicht 
trinken ... Vielleicht sollten wir Tramadan einführen; der Neologismus Tramadan 
entstand durch Kontamination von Tram (eins der öffentlichen Verkehrsmittel der 
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BVG, wo essen und trinken verboten sind) und Ramadan, ‘Fastenmonat der 
Muslime’ (Duden Online 2020). Die Überlappung der Wörter liegt einerseit in den 
Buchstaben -ram- und andererseits in der Bedeutung vor, da man in der Zeit des 
Ramadans oder während der Fahrt mit der Tram nichts essen und trinken darf. 
 
Abb. 4: Werbung der BVG7 
Auch Mehrdeutigkeit ist in der Werbung sehr oft präsent. Diese wird mithilfe von 
rhetorischen Stilmitteln (vgl. 2.1.4.1) realisiert, wie z.B. Metaphern (Bringt dich ans 
andere Ufer: Die Tageskarte., Abb. 5). 
Die Redensart vom anderen Ufer sein bedeutet umgangssprachlich, dass eine 
Person homosexuell ist. Hier ist die wortwörtliche Bedeutung, dass die BVG ihre 
KundInnen auf die andere Seite der Stadt bringt oder aber der Satz kann im 
Zusammenhang der Text-Bild-Beziehung metaphorisch verstanden werden. Die 
Zuneigung der beiden Männer deutet auf eine romantische, homosexuelle Beziehung 
hin und verstärkt dadurch die übertragene Bedeutung in der Anzeige. 
 
Abb. 5: Werbung von BVG8 
 
7 Werbung erhältlich unter: https://www.facebook.com/weilwirdichlieben/posts/2162895230472314 (Zugriffsdatum: 
21.07.2020). 




Zudem finden sich in der Werbung häufig Reime (Ob ihr alle richtig steht, 
seht ihr, wenn die Tür zugeht!, Abb. 6) sowie Alliterationen (Königin unter Königen., 
Abb. 7): 
 
Abb. 6: Werbung von BVG9 
 
Abb. 7: Werbung von BVG10 
Diese tragen zur Erinnerung an die Werbung bei und machen die Sprache 
interessanter, attraktiver und lebendiger. Da mit den rhetorischen Mitteln, 
Phraseologismen und jugendsprachlichen Elementen in der Werbung im Allgemeinen 
und in den Analysebeispielen im Speziellen viel gespielt wird, werden diese im 
folgenden Kapitel erklärt und anhand von Beispielen von BVG und anderen 
Unternehmen vorgestellt. Sie stellen wichtige Analysemittel im empirischen Teil der 
Magisterarbeit. 
 
Nach Šlibar (2009: 129) ist Mehrdeutigkeit auch in der Literatur von großer Bedeutung, da sie das hohe Bildungspotenzial der 
Elemente, den Selbstbezug bzw. Autoreferentialität, kohärente Sinnstiftung, Bezugsnetze und die literarische Strukturierung 
durch Mehrfachkodierung hervorruft. 
9 Werbung erhältlich unter: https://twitter.com/bvg_kampagne/status/1105525811308912646?lang=gl (Zugriffsdatum: 
21.07.2020). 
10 Werbung erhältlich unter: https://twitter.com/BVG_BerlKoenig/status/1125309231459131392 (Zugriffsdatum: 21.07.2020). 
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2.2.4.1 Rhetorische Mittel 
Rhetorische Mittel stellen in der Werbung beliebte sprachliche Mittel dar und 
kommen in zweierlei Formen vor: in bestimmten Formen wie Alliteration, Chiasmus 
o. Ä. oder aber sie weisen eine besondere Semantik, wie Ersatztropen, Metapher, 
Metonymie auf. Rhetorische Stilfiguren haben eine persuasive Funktion, die eine 
wesentliche Rolle bei der Werbung spielt. Nach Fix (2018: 128) kann man folgende 
Stilmittel unterscheiden:  
- phonostilistische (Rhythmus, Reim, Lautmalerei und Lautsymbolik),  
- wortgebundene (Metapher, Personifikation, Synästhesie, Synekdoche) und  
- satzgebundene Mittel (Mittel der Häufung und Auslassung).  
Janich (2010: 195–199) hingehen teilt die rhetorischen Stilmittel in der Werbung auf 
Positionsfiguren, Wiederholungsfiguren, Erweiterungsfiguren, Kürzungsfiguren, 
Appellfiguren und Tropen auf. Im Folgenden werden diese Kategorien einzeln 
aufgezählt und mit Werbebeispielen veranschaulicht. 
a) Positionsfiguren 
Positionsfiguren sind entweder ungewöhnliche Wortstellungen oder parallele 
Konstruktionen mehrerer Sätze. Zu den Positionsfiguren gehören: 
- Anastrophe, Inversion, zusammengehörende Worte werden umgestellt: Es 
gibt Dinge, die kann man nicht kaufen. (Schlagzeile, Eurocard) 
- Parallelismus, Wiederholung derselben syntaktischen Struktur: Schützt unter 
Wasser. Schützt im All. Schützt auf der Erde. (Schlagzeile, Renault) 
- Chiasmus, Überkreuzstellung Kreuzung von Satzgliedern: Rot. Zauber. 
Zauber. Blond – Blond. Innen. Außen. Rot – Jekyll. Rot. Blond. Hyde. 
(Schlagzeile, Roth-Händle Blond Zigaretten). 
b) Wiederholungsfiguren 
Bei den Wiederholungsfiguren kommt es zur Wiederholung gleicher oder ähnlicher 
Elemente. Zur ersten Gruppe mit gleichen Elementen gehören: 
- Gemination, Verdoppelung von Lauten oder Wörtern: Eßt mehr Tomaten! 
Tomaten Tomaten! (Schlagzeile, Devely Ketchup) 
- Anapher, Wiederholung von Wörtern am Vers- oder Satzanfang: Ohne uns 
kommst du heut’ Nacht nicht heim, Ohne uns und ohne Führerschein, Ohne 
uns kommst du heut nicht zu Ruh’ (Fließtext, BVG) 
- Epipher, Wiederholung von Wörtern am Vers- oder Satzende: Stille N8, 
Heilige N8. (Schlagzeile, BVG) 
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- Polysyndeton, Wortverbindung mit dem gleichen Wort, Es gibt verschiedene 
Möglichkeiten, durchs Leben zu kommen. Sehr sicher. Oder sehr bequem. 
Oder? Wieso eigentlich oder? (Schlagzeile, Ford Focus) 
- Alliteration, Wiederholung der Anfangslaute: Wir beim Versuch, 
Weltkulturerbe zu werden. (Schlagzeile, BVG) 
- Endreim, Reimworte stehen am Ende des Verses: Ob ihr alle richtig steht, 
sehr ihr, wenn die Tür zugeht! (Schlagzeile, BVG). 
Zu der zweiten Gruppe mit ähnlichen Elementen gehören: 
- Paronomasie, Verbindung von semantisch oder etymologisch nicht 
zusammengehörigen Wörtern mit ähnlichen Klang: Power vom Bauer. Die 
Fitmacher aus deutschen Landen. (Schlagzeile, CMA) 
- Diaphora, Wiederholung des gleichen Wortes in verschiedenen Bedeutungen: 
Man muß nicht groß sein, um groß zu sein. (Schlagzeile, VW)  
- Klimax, Steigerung eines Begriffs: Fahr 33 Jahre DARK statt schwarz. 
(Schlagzeile, BVG). 
c) Erweiterungsfiguren 
Hierbei werden Kombinationen von gegensätzlichen Aussagen gebildet, wie bei der 
Antithese oder dem Oxymoron. 
d) Kürzungsfiguren 
Es werden Wörter ausgelassen, Sätze sind grammatikalisch nicht vollständig und 
verkürzt, trotzdem bleibt der Inhalt verständlich, wie bei: 
- Ellipse, Auslassung von nicht notwendigen Satzteilen: Die BVG fährt ab 
heute wieder ganz regulär ... also, nach Fahrplan ... ach, ihr wisst, was wir 
meinen. (Schlagzeile, BVG) 
- Zeugma, Verbindung zweier Ausdrücke durch Einsparung: Wenn wir dich 
sehen, geht uns das Herz auf. Und die Tür. (Schlagzeile, BVG) 
- Asyndeton, Weglassung von Konjunktionen: Papier ist geduldig. Der Stern 
nicht. (Schlagzeile, STERN). 
e) Appellfiguren 
Bei den Appellfiguren werden entweder rhetorische Fragen gestellt, die keine 
Antwort erwarten, oder direkte Anreden bzw. Ausrufe oder Apostrophe gebildet 
werden, in denen RezipientInnen angesprochen werden. 
- rhetorische Frage, Scheinfrage, die keine Antwort verlangt: Erledigen Sie Ihre 
Bankgeschäfte etwa nicht zu Hause? von einer Postbank  
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- Ausruf, Exklamation, affektgeladene Gemütsbewegung: Weil`s so schön war 
… die Geburtstagssause geht weiter! (Schlagzeile, BVG) 
- Apostrophe, Abwendung des Sprechers vom Publikum: Gucken Sie nicht so. 
Tun Sie was! (Schlagzeile, Lucky-Strike). 
f) Tropen 
Tropen sind Begriffe, die verwandte Ausdrücke aus einem anderen Bedeutungsfeld 
ersetzen. Zu den Tropen gehören: 
- Metapher, Übertragung der Bedeutung: Schönes Gras. Wir haben einen ganz 
langen Zug genommen. (Schlagzeile, BVG) 
- Synästhesie, Verbindung verschiedener Sinneseindrücke: Da werden Ihre 
Ohren Augen machen! (Schlagzeile, Nordmende) 
- Metonymie, Ersetzung eines Wortes durch ein anderes: Altes Eisen rostet 
nicht. (Schlagzeile, BVG) 
- Synekdoche, ein Teil steht für das Ganze oder andersrum: Dahinter steht 
immer ein kluger Kopf. (Schlagzeile, FAZ) 
- Antonomasie, andere Benennung, statt des Eigennamens: Bei uns hat jede 
Uhr ihre eigene Geschichte. Und einige von ihnen haben sogar ein Lange 
Geschichte. (Schlagzeile, A. Lange & Söhne) 
- Litotes, doppelte Verneinung: Nichts ist unmöglich. (Fließtext und 
Schlagzeile, Toyota) 
- Hyperbel, starke Übertreibung: Haare wie neu geboren und glänzend wie 
noch nie. (Schlagzeile, Polykur) 
- Euphemismus, beschönigende Umschreibung: Faktu Akut – und 
Hämorrhoiden geben Frieden (Fließtext und Schlagzeile, Faktu-akut) 
- Personifikation, verleiht nichtmenschlichen Wesen menschliche 
Eigenschaften, Das Mittelteil beißt nicht und das Hinterteil fällt auch nicht 
ab. (Schlagzeile, BVG) 
- Entkonkretisierung, einen Gegenstand entnehmen: Pflege, die man spürt. 
Fitness, die man sieht. (Schlagzeile, Nivea) 
- Ironie, unwahre Aussage, gemeint ist das Gegenteil: Hinweis an alle 
Schwarzfahrer: Heute ist Freitag der Dreizehnte. (Schlagzeile, BVG). 11 
 




2.2.4.2 Phraseologismen in der Werbung 
Auch das Gebiert der Phraseologie hat in der Werbung eine relevante Rolle. Nach 
Valenčič Arh12 besteht die wichtigste Verwendung von Phrasemen heutzutage darin, 
sie spielerisch als Stilmittel einzusetzen, z.B. Modifikationen. Ein Beispiel dafür ist 
die Werbung Ente gut, alles gut. von Berliner Wasserbetriebe. Stilmittel spielerisch 
einzusetzen bedeutet, dass man verschiedene Verfahren von Modifikationen 
verwendet. Sei es die äußere Form des Phrasems (lexikalische Besetzung und 
morphologische Struktur) oder die Bedeutung des Phrasems zu verändern. Ein 
Beispiel eines pragmatischen Phrasems ist auch bei der BVG zu finden. Auf den 
Fenstern eines BVG-Busses konnte man eine aufgeklebte Zeile Hab den Wagen voll 
geladen. lesen. Die Redewendung voll geladen ist mehrdeutig und kann sowohl für 
den Wagen stehen, der voll mit Passagieren geladen ist, oder aber der Tank des 
Wagens ist voll mit Benzin bzw. in dem Fall der Akku mit Elektrizität geladen. 
Beides deutet auf eine positive Botschaft an die KundInnen. Die Zeile schließt zudem 
intertextuell an den Liedtitel des Duos Renate und Werner Leismann Hab’ mein 




Abb. 8: Elektrobus der BVG13 
 
12 Unveröffentlichte PPT bei der Vorlesung Phraseologie in verschiedenen Textsorten.  
13 Die Verkehrsmittelwerbung erhältlich unter: https://www.bz-berlin.de/media/e-bus-der-bvg (Zugriffsdatum: 02.05.2020). 
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2.2.4.3 Jugendsprachliche Elemente 
Jugendsprache sei einem ständigen Wandel unterworfen, die von zahlreichen 
Faktoren (Zeit des Aufwachsens, sozialer Stand, Umfeld, Erziehung, Neigungen, 
Interessen) abhängt14, so berichtet das Unternehmen ALLESPRACHEN. Durch ihre 
Sprache weichen die Gruppen von der Norm und grenzen sich von anderen sozialen 
Gruppen ab. Charakteristisch für die Jugendsprache sind Übertreibungen, Humor, 
Wortverschmelzungen u.v.m. Diese werden von sozialen Medien, Globalisierung, 
Interkulturalität u.a. beeinflusst. Werbung nutzt jugendsprachliche Elemente, um 
bestimmte Zielgruppen (Kinder, Jugendliche oder junge Erwachsene) anzusprechen. 
Nach Janich (2010: 223) hat die Jugendsprache für Jugendliche eine Identifikations-, 
Abgrenzungs- und zum Teil Protestfunktion. Es handelt sich um keine einheitliche 
Varietät, sondern vielmehr um eine Sammlung von Sprechstilen. Buschmann (1994: 
222f.) ist der Meinung, dass die Jugend- und die Werbesprache einander stark 
beeinflussen. Der Grund dafür könnte darin liegen, dass die Massenmedien und die 
Konsumbereitschaft der Jugendlichen im alltäglichen Leben einhergehen, sowohl in 
der Jugend- als auch in der Werbesprache wird der spielerische Umgang mit der 
Sprache eingesetzt. Besonders interessant sind für die Jugendlichen Abweichungen 
vom Standard (Normabweichungen bei Lexik, Phrasen, Anglizismen, Neologismen 
u.v.m.), die in den Werbungen vorkommen. Beispielhaft für Normabweichungen ist 
folgende Werbung der BVG für ihre Ticket-App: In Komposita oder Wortgruppen 
werden verschiedene Modernität suggerierende Anglizismen mit jugendsprachlichen 
Elementen (Intensivierungspräfix super-) auf eine interessante Art und Weise 
verknüpft: Ultra nice und superschnell. Und trotzdem von uns. Diese Kombination 
sticht ins Auge und spricht den jungen Konsumenten an. Ebenso verwendet das 
Unternehmen im zweiten Satz Selbstironie, was noch zusätzlich für mehr Sympathie 
bei den KundInnen sorgt. 
 
Abb. 9: Werbung von BVG15 
 
14 Bericht von ALLESPRACHEN erhältlich unter: https://www.allesprachen.at/blog/jugendsprache/ (Zugriffsdatum: 21.07.2020). 
15 Werbung  erhältlich unter: https://www.bvg.de/welcome (Zugriffsdatum: 21.07.2020). 
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2.2.5 Paraverbales und Nonverbales sowie Text-Bild-Beziehungen 
Text und Bild haben in der Werbung eine besondere Rolle. Neben sprachlichen 
Elementen, die gesprochenen oder gesungenen sein können, ist auch das dargestellte 
Bild in Werbeanzeigen oder -plakaten und in bewegten Bildern wichtig. Zudem sind 
paraverbale Elemente, d.h. wie die Sprache realisiert wird, wie etwa Typographie, 
Tonfall, Sprachtempo oder Lautstärke, und nonverbale Elemente von Bedeutung. 
Nonverbales oder nichtsprachliche Elemente sind die Körpersprache und -haltung der 
Protagonisten, ihre Gestik, Mimik und der Augenkontakt, die Gesichtssprache. Diese 
können als nonverbale Stimuli für Emotionen benutzt werden. 
Nicht nur das Gesprochene in der Werbung, sondern auch das Verhältnis 
zwischen dem Text und dem Bild ist relevant. Denn nach Janich (2010: 252) besteht 
die Gefahr, dass die Ergebnisse über die Sprache verzerrt werden, wenn man nur 
einen Aspekt untersucht. Sprachliche, para- und nonverbale Elemente ergänzen sich 
in der Werbung gegenseitig und sind aufeinander abgestimmt (vgl. ebd.). Janich 
(2010: 253) unterscheidet nach Stöckl folgende Typen: Art der Bilder (Form, Farbe, 
Struktur, Beschaffenheit des Bildes), die Textstrukturen (ein Strukturmuster von Bild 
und Sprache), die semantisch-pragmatischen Brücken zwischen Sprache und Bild 
(Funktionen der Bedeutungskonstruktionen und Werbebotschaft), die kognitiven 
Operationen zur Sinnstiftung zwischen Sprache und Bild (um Text-Bild-Gefüge zu 
entschlüsseln und verstehen) und die Bild-Bild-Bezüge (wie verschiedene (Teil-
)Bilder zu einander stehen). 
Dies ist für die Werbeanalyse von Bedeutung, da Paraverbales und 
Nonverbales zur Interpretation beitragen. Leider kann kein direkter Vergleich von 
Benutzung paraverbaler und nonverbaler Strategien im Prätext „Erlkönig“ und 
Phänotexte „Der BerlKönig kommt.“ gemacht werden, da der Prätext nur als Text 
besteht und nicht als komplexes Kommunikat wie im Fall des Werbevideos; zum 
Anderen kann das Werbevideo „Ohne uns“ nur teilweise mit dem offiziellen 
Musikvideo „Ohne uns“ verglichen werden, da Ausschnitte aus Konzerten zusammen 
montiert wurden. Diese Vergleiche folgen im empirischen Teil. Para- und nonverbale 
Elemente können beim zweiten Vergleich des Prätextes „Ohne dich“ und Phänotextes 
„Ohne uns“ gegenseitig verglichen werden. 
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2.2.6 Medien und Formate der Werbung  
Man kann auf mehrere Arten verschiedene Zielgruppen informieren. Zu den 
Anfängen der Werbung gehören Hörfunk, Printmedien (Plakate, Flyer,...), Fernsehen, 
die sog. klassischen Werbemittel. In den letzten Jahrzehnten verbreiteten sich stark 
die „Neuen Medien“, die in der virtuellen, digitalisierten Welt Menschen auf den 
Computern und Endgeräten über beworbene Produkte informieren oder mit 
Werbungen überhäufen. Diese bekommt man per E-Mail, SMS, WhatsApp, u.Ä. oder 
sie erscheinen auf Internetseiten, sozialen Netzwerken und Video-Plattformen. Sie 
werden den Zielgruppen und sogar jedem einzelnen Profil persönlich angepasst, so 
dass sich die NutzerInnen noch mehr angesprochen fühlen. Im Folgenden werden die 
klassischen Werbemitteln mit der Werbung in den „Neuen Medien“ verglichen, 
ebenso werden die Werbeträger Fernsehen und Internet beschrieben und miteinander 
verglichen. 
 
2.2.6.1 Klassische Werbemittel und Internet-Formate 
Klassische Werbemittel 
Zu den klassischen Werbemitteln gehören Werbeanzeigen, Werbeplakate, 
Hörfunkspots, Fernsehspots und Kinospots. Diese werben für Produkte oder 
Dienstleistungen verschiedener Unternehmen. Ihre Werbungen erscheinen in 
verschiedenartigen Werbeträgern wie etwa Zeitungen oder Zeitschriften, in Adress- 
und Telefonbüchern, auf Plakatwänden und Litfaßsäulen, im Radio, im Kino und 
Fernsehen vor oder während Sendungen oder Filme. Die klassische Werbung gehört 
zum wichtigsten Marketinginstrument eines Unternehmens.16 Jedoch haben diese 
Werbeträger in der letzten Zeit eine niedrigere Reichweite, was einen negativen 
Einfluss auf ihre Entwicklung hatte. Die Digitalisierung machte eine enorme 
Veränderung auf den Alltag. „Gefallens-Äußerungen („Liken“) und das 
Weiterverbreiten von kommunikativen Inhalten („Teilen“) bis zu Gestaltung eines 
viralen Marketings sind Möglichkeiten, die in der klassischen Werbung kaum zu 
realisieren sind.“17 
 




Web und Werbung 2.0 
So wie man im Wandel der Zeit die Industrie in einzelne Phasen - von der 
Entwicklung erster Maschinen, bis zur heutigen Massenproduktion einteilen kann, so 
ähnlich verläuft es mit dem Internet bzw. dem Web und der Entwicklung seiner 
Werbungen. Eindimensionale Webseiten gehören der Vergangenheit an und 
deswegen zum Web 1.0, wobei die sozialen Netzwerke, wie Facebook, Instagram, 
Twitter u.v.m, die Online-Enzyklopädie Wikipedia oder die Video-Plattformen 
YouTube und Vimeo schon zum Web 2.0 gehören. Diese ermöglichen sogar das 
Mitmachen der NutzerInnen, die verschiedene Beiträge, Fotos und Videos hochladen 
und sie mit der Netzgesellschaft kostenfrei teilen können. Soziale Netzwerke 
positionieren ihre Werbung subtil zwischen den veröffentlichten Beiträgen der 
NutzerInnen. Die Werbung wird sogar durch einen Algorithmus an einzelne Profile 
angepasst, je nachdem, was der Nutzer am häufigsten klickte, likete oder sharete. Die 
Video-Plattformen spielen ihre Werbungen vor dem Anschauen des Videos ab oder 
aber das Video wird automatisch unterbrochen für eine Dauerwerbesendung, die 
sogar bis zu 4 Minuten dauern kann. Ursprünglich galt jedoch die Plattform YouTube 
als werbefrei. Die Frankfurter allgemeine Zeitung (FAZ) berichtet, die Online-
Werbung wachse sechsmal schneller als die traditionelle Werbung.18 Tara Moos vom 
britischen Kommunikationsnetzwerk Isobar sagt, die Online-Werbung werde von 
zwei Faktoren betrieben: Google und den Internetnutzern.19 Doch im Bericht Online-
Werbung 2.0 der FAZ wird auch berichtet, die Unternehmen können ihre Kontrolle 
verlieren, gerade, weil die Werbung im Web 2.0 kaum planbar und kontrollierbar sei. 
Man kann aber mit jedem Beitrag Gefahr laufen, entweder einen Sturm der 
Begeisterung oder einen sog. Shitstorm20 auszulösen. Jedoch kann das Web 2.0 auch 
Vorteile erbringen, wie etwa einen großen Erfolg, z.B. durch Menschen, die die Rolle 
eines Influencers haben. Sie verbreiten im Idealfall eine gute Werbung, da ihre 
Glaubwürdigkeit höher ist, als bei den inszenierten Werbungen. Man spricht von 
einer personalisierten Werbung 3.0. Laut des Blogs datenschutz-notizen, der sich 
intensiv mit dem Thema Datenschutz auseinandersetzt, habe das Unternehmen Apple 
 
18 Beitrag der FAZ erhältlich unter: https://www.faz.net/aktuell/wirtschaft/netzwirtschaft/internet-online-werbung-2-0-
1436502.html (Zugriffsdatum: 24.04.2020). 
19 Ebd. 
20 Laut Duden Online ist ein Shitstrom ein „Sturm der Entrüstung in einem Kommunikationsmedium des Internets, der zum Teil 
mit beleidigenden Äußerungen einhergeht”.  
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einen Patentantrag für ein System eigereicht, das den NutzerInnen solche Werbung 
anzeigen werde, welche sie sich auch leisten können.21 
 
Internetformate und besondere Merkmale 
Die Internetwerbung oder Online-Werbung wird durch das Medium Internet an die 
NutzerInnen des Internets verbreitet. Nach dem Bundeskartellamt zählt zur Online-
Werbung die Banner-Werbung, mobile Werbung, Video-Werbung (vor oder während 
eines Videos), Suchmaschinen-Werbung und Werbung auf sozialen Netzwerken.22 
Janich (2010: 97) erwähnt hier auch die Werbung, die durch E-Mails bzw. Spam-
Nachrichten verbreitet wird. Alle aufgelisteten Online-Werbungen orientieren sich 
nach der sogenannten Offline-Werbung (Kataloge, Flyer, Plakate, Anzeigen, 
Broschüren. und Printwerbung). Durch die schnelle Entwicklung der Technologie 
und die rasend wachsende Anzahl der Internet-NutzerInnen wird auch die Online-
Werbung immer interessanter. Die Werbeagentur dsaseo Marketing AG gibt auch 
andere Arten der Online-Werbung an, wie etwa Skyscraper Werbung, Contend Ad, 
Rectangle Banner, Pop-up/Pop-unter-Werbung, Targeting, AdWords, Layer Ad, 
Interstitialis, Prestitals und Site Branding. So hat sich im Laufe der Jahre nicht nur 
die NutzerInnenzahl des Internets, sondern auch die Zahl der verschiedenen Arten der 
Internetwerbung vergrößert. Man kann bei der digitalen Werbung von zwei Arten der 
Werbung sprechen. Das sind die Pull- und die Push-Werbung. Die erste Gruppe wird 
durch den Nutzer selbst ausgelöst und gelangt auf seinen Computer (Banner), die 
zweite Gruppe (Spam) kommt von selbst zu ihm. Nach Janich (2010: 96) gibt es 
einen Mehrwert der Internetwerbung, diese wird auf Hypertextualität 
(Kommunikationsmöglichkeit ohne Medienbruch), Multimedialität (multikodal und 
multimodal – erreicht alle Endgeräte) und Interaktivität geteilt. Anhand des 
Verhaltens des Internetnutzers kann eine genaue Messbarkeit seines 
Internetverhaltens festgestellt werden. Ebenso kann man durch die genaue Klickrate 
die Zielgruppe oder das sog. Targeting ermitteln. Das führt dazu, dass der Werbende 
 
21 Beitrag von datenschutz-notizen erhältlich unter: https://www.datenschutz-notizen.de/personalisierte-werbung-3-0-apples-
patentantrag-2111974/ (Zugriffsdatum: 24.04.2020). 
22 Beitrag von Bundeskartellamt erhältlich unter: 
https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Publikation/DE/Schriftenreihe_Digitales/Schriftenreihe_Digitales_3.pdf?__blob=
publicationFile&v=5 (Zugriffsdatum: 16.04.2020). 
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zielorientiert handeln und die bestimmte Zielgruppe mit einem genau für die 
Zielgruppe angepassten Inhalt ansprechen kann.23 
 
2.2.6.2 Mikrokosmos : Fernsehspot vs. Werbe-Videos im Internet 
Der Fernsehspot 
Werbe- bzw. Fernsehspots sind sehr komplexe Werbekommunikate, denn 
gesprochene (ON- oder OFF-Sequenzen), gesungene (Jingle, Werbelied) und 
geschrieben Sprache wird mit bewegten Bildern, Musik und Geräuschen verknüpft.  
Gerade deshalb scheint im Vergleich zur Anzeige oder zum Hörfunkspots der 
Fernsehspot lebendiger und wird vorwiegend genutzt, um Geschichten zu erzählen. 
Da Fernsehspots im Fernsehen während oder zwischen Sendungen ausgestrahlt 
werden, müssen sie – auch aus finanziellen Gründen - kurz und kompakt sein. Im 
Normalfall sind diese nicht länger als 20 Sekunden: Am Spotanfang sollen die 
Aufmerksamkeit und das Interesse durch Bilder und Musik geweckt werden, am 
Schluss haben dann Textbausteine mehr Gewicht. Jedes der Bausteine ist wichtig für 
die Entstehung des Werbespots. Bild, Text und Ton haben eine verbundene 
Beziehung, die meist kohärent in einem Spot als ein Ganzes aufgebaut werden.  
Aufgrund der Komplexität soll den Ausgangspunkt der Analyse eine Transkription 
darstellen. Es werden verschiedene Transkriptionssysteme (GAT2, HIAT, CHAT) 
bei der Transkription eingesetzt. In dieser Magisterarbeit werden Werbespots mithilfe 
von GAT2 (gesprächs-analytisches Transkriptionssystem) transkribiert. 
 
Werbevideos im Internet 
Die neuen Medien sind heute nicht nur zur Normalität geworden, sondern sind 
omnipräsent. Werbung, die man im Internet sieht, kann man sowohl im Internet als 
Bannerwerbung, in den sozialen Netzwerken (wie Facebook, Instagram, Twitter 
u.v.m.) in willkürlich erscheinenden Posts und auf den Internet-Plattformen YouTube 
und Vimeo vor oder während der Ausstrahlung der Videos finden. Wenn man früher 
in den Briefkästen Werbung bekommen hat, bekommt man diese heute per E-Mail 
gesendet, manchmal liegen sie sogar schon automatisch durch einen Filter ausgelöst 
im Spam-Kasten. Viele Unternehmen erstellen auf sozialen Netzwerken ihre eigenen 
Profile, um mit ihren Videos so viel Werbung zu machen, wie möglich, weil die 
 
23 Beitrag von  dsa Marketing AG erhualtlich utner: https://www.dsa-
suchmaschinenoptimierung.de/internetwerbung/internetwerbung.html (Zugriffsdatum: 16.04.2020). 
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meiste Kommunikation gerade durch diese Medien am  häufigsten verläuft. Neue 
Medien ermöglichen, dass sich auch Konsumenten auf sozialen Netzwerken und 
Video-Plattformen aktiv beteiligen können indem sie öffentlich ihre Meinung 
schreiben können. Sie beziehen sich auf das Gesehene, Gehörte, verbinden das mit 
neuen Assoziationen, beziehen sich auf andere Texte/Videos oder geben ihr Feedback 
direkt an das Unternehmen. Nicht nur die Beteiligung der RezipientInnen 
unterscheidet sich von den klassischen Werbungen, sondern auch die Dauer der 
Werbe-Spots im Internet hat sich verändert. Es werden auch längere, mehrminütige 
Spots veröffentlicht, da YouTube und Vimeo das Hochladen von Videos kostenlos 
anbieten. 
Fernsehspots sind im Vergleich zu den Internet-Formaten kürzer. Laut der 
Internetseite statista lag die Durchschnittslänge der Werbespots im Jahr 2018 im 
deutschen Fernsehen bei 28,23 Sekunden. Auf YouTube abgerufene Werbevideos 
können hingegen eine längere Dauerwerbezeit haben, da sich diese nicht an die Dauer 
der gesamten Werbung anpassen müssen und ebenso aus finanziellen Gründen. Dies 
hat Konsequenzen für die Intertextualität, die nun nicht mehr nur punktuell, sondern 
in einem viel größeren Umfang vorliegen kann. So können in Werbevideos nun 
längere Referenztexte (z.B. Poplieder oder literarische Gattungen wie Balladen) in 
ihrer Gesamtheit intertextuell verarbeitet werden.  
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2.2.6.3 Virale Werbekampagne 
Das Adjektiv viral wird im Duden.de im Bereich der elektronischen 
Datenverarbeitung erläutert: „besonders durch Kontakte in den Social Media schnell 
weite Verbreitung im Internet findend“ (duden.de: Stichwort „viral“). Das Wort 
stammt aus dem Fremdwort Virus, welches sich sowohl als Krankheit, als auch im 
Internet schnell verbreiten kann, d.h. durch verschiedene Übertragungskanäle wie 
etwa auf den sozialen Netzwerken, Facebook, Twitter, Instagram, durch E-Mails, auf 
Webseiten, Blogs, Foren, u. v. m. Es sind nicht nur Videos, die sich viral verbreiten, 
sondern auch Videoclips, Infografiken, Animationen u.Ä. Das Wort wird auch in der 
Werbung in diesem Sinne gebraucht (virales Marketing, virale Werbekampagne, 
virale Werbespots, u.v.m.). 
Laut Wolff (2017: 154) handelt es sich beim viralen Marketing um ein junges 
und aktuelles Thema, das erst seit 2014 an Bedeutung gewinnt. Dabei werden 
veränderte Distributionsmechanismen verwendet, die einen Unterschied zu 
traditionellen Werbeformen aufweisen. 
Eines der erfolgreichen viralen Werbevideos wurde von der Supermarktkette 
Edeka veröffentlicht. Ihr Supergeil-Werbevideo wurde auf YouTube 2014 
hochgeladen und mit seiner innovativen und humoristischen Art erreichte es bis heute 
über 21 Millionen Klicks. Ein Werbevideo, dass sich unter den RezipientInnen bzw. 
KundInnen selbst verbreitete, was das eigentliche Ziel des viralen Marketings 
darstellt. Kurze virale Werbevideos produzierte auch die Marktkette Aldi-Süd im 
Rahmen der  Marketingkampagne ALDInativlos, die ihr Frischeprogramm für 
frisches Obst und Gemüse als politische Kampagnen bewarb. Die Werbung wurde 
aber häufiger auf Plakaten und Flyern verbreitet und kommentiert. 
Das Goethe-Institut schreibt in einem Bericht, dass wenn das Marketing 
„viral“ funktioniert und sich der „Content“ wie von selbst verbreitet, werden wir alle 
zu Kampagnenhelfern. Manchmal sogar, ohne es zu merken.24 Diese neue Variante 
des Werbens entstand in den USA und basiert auf dem Prinzip des „Sharings“ 
(=teilen). Trotzdem laufen die Unternehmen Gefahr, dass sie mit einem viralen 
Erfolg, den Erfolg des beworbenen Produkts nicht feiern können, weil er nicht im 
Fokus steht, sondern eher im Hintergrund gerückt wird. 
 
24Beitrag von Goethe-Institut erhältlich unter: https://www.goethe.de/de/kul/med/20451651.html (Zugriffsdatum: 21.03.2020). 
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Ebenso viral wurden die intertextuellen Werbevideos „Der BerlKönig 
kommt.“ und „Ohne uns“ der BVG, die nach weniger Zeit auf YouTube mehrere 
Millionen ZuschauerInnen erreichten, gerade durch das Kommentieren, Liken und 
Weiterverbreiten der Videos auf sozialen Netzwerken. 
 
2.2.7 UserInnen-Kommentare zu viralen Werbevideos  
Die Videoplattform YouTube ermöglicht nicht nur das Ansehen von Videos, sie 
ermöglicht auch, dass registrierte NutzerInnen die angesehenen Videos liken, teilen 
und kommentieren können, oder auch Kanäle von anderen NutzernInnen zu 
abonnieren. Sie können ihre Meinung im Kommentarbereich schnell äußern, sich auf 
das Gesehene, Gehörte, auf andere Videos oder UserInnen-Kommentare beziehen. 
Ein wichtiger Aspekt bei den UserInnen-Kommentaren ist die dialogische 
Orientierung; wie stark diese ist, hängt vom Online-Medium und von der Aktivität 
der UserInnen ab (vgl. Spieß 2018: 159). 
Menschen können sich unter Benutzernamen anonymisieren und verändern 
ihre Ausdrucksweise (direkt und unhöflich) gerade wegen der Anonymität (vgl. 
Weidacher 2017: 164). Da das Posten von Kommentaren in Echtzeit passiert, werden 
viele grammatikalische und orthographische Fehler gemacht (vgl. Polajnar 2019a: 
269). Die UserInnen beziehen sich mit ihren Kommentaren intertextuell auf Videos 
und deren Analyse ermöglicht einen Einblick in die Wahrnehmung der Userinnen. 
Dies sind zentrale Aspekte der Magisterarbeit und werden neben intertextuellen 
Beziehungen in den Werbevideos im empirischen Teil analysiert. 
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3 EMPIRISCHER TEIL 
3.1 Das Korpus  
Im empirischen Teil werden zwei virale Werbevideos des Unternehmens BVG 
analysiert. Das deutsche Unternehmen BVG bietet einen öffentlichen 
Personennahverkehr in und um Berlin herum an. Sie haben ein breites Liniennetz, der 
mit U-, S- und M-Bahnen, Bussen sowie Ridesharingdiensten25 ausgestattet ist. 
Charakteristisch für das Unternehmen ist ihre Verwendung der Ironie bzw. 
Selbstironie in ihren Werbungen und auf sozialen Netzwerken. Bei der Recherche der 
BVG ist aufgefallen, dass das Unternehmen auch in sozialen Medien nicht nur 
humorvolle Werbung veröffentlicht, sondern auch ihr Profil mit lustigen 
Kommentaren oder Antworten auf Fragen ihrer NutzerInnen gestaltet. Auffallend ist 
auch die gelbe Farbe, die sich wie ein roter Faden in ihrem Unternehmenslogo und in 
ihren Kampagnen unterschiedlicher Werbemitteln  durchzieht, aber auch als 
Aufmerksamkeits- und Wiedererkennungsmerkmal auf ihren öffentlichen 
Verkehrsmitteln verwendet wird. 
 
Abb. 10: Das Unternehmenslogo samt Slogan 26 
 
Die viralen Werbevideos „Der BerlKönig kommt.“ und „Ohne uns“ der BVG 
sind erfolgreiche Beispiele eines Unternehmens sowohl im Bereich der 
Intertextualität als auch in gelungener Verbreitung des Inhalts auf Online-Plattformen 
und sozialen Netzwerken. Das Werbevideo „Der BerlKönig kommt.“ bezieht sich auf 
die Ballade „Erlkönig“ und sorgt für einen Wechsel von einem literarischen in einen 
nicht-literarischen Text. Intertextuell bezieht sich das Werbevideo auch auf den 
Inhalt, das ist auch im Bild und Ton ersichtlich. Das zweite Werbevideo „Ohne uns“ 
bezieht sich intertextuell auf ein bekanntes deutsches Lied „Ohne dich“ und sorgt bei 
den ZuschauerInnen/ZuhörerInnen für Nostalgie. Bei Werbevideos bilden bewegte 
Bilder, Musik, Text, Farbe, Geräusche, Typographie und Design ein komplexes 
 
25 Englisch:  Ridesharingdienst (dt. Mitfahrdienst) 
https://de.wikipedia.org/wiki/Mitfahrzentrale#Mobiltelefone_und_spontane_Fahrgemeinschaften (Zugriffsdatum: 06.07.2020). 
26Foto erhältlich unter: www.bvg.de/ (Zugriffsdatum: 06.07.2020). 
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multicodales Geflecht, wobei jeder dieser Codes intertextuelle Bezüge herstellen 
kann. 
Werbevideos sorgen auch für eine neue Form des Werbens (vgl. Wolff 2017). 
Wenn man sie mit Fernsehspots vergleicht, können Videos (auch aus finanziellen 
Gründen) über eine längere Dauer als die klassischen Werbungen im Fernsehen 
verfügen. ZuschauerInnen können Werbevideos auf Videoplattformen und sozialen 
Netzwerken weiter an ihren Bekanntenkreis empfehlen oder aufmerksam machen und 
tragen zur kostenlosen Verbreitung der Werbungen bei. Ebenso neu ist die 
Möglichkeit des sofortigen Feedbacks, die die ZuschauerInnen durch das Liken und 
Kommentieren an die Firma und andere UserInnen geben können. 
 
3.2 Methodisches Vorgehen 
Es werden zwei virale Werbevideos bzw. Phänotexte des Unternehmens BVG im 
Hinblick auf die Prätexte analysiert. Zunächst wird das virale Werbevideo „Der 
BerlKönig kommt.“ mit dem Prätext von Johann Wolfgang von Goethe „Erlkönig“ 
und dann das Werbevideo „Ohne uns“, welches auf das deutschsprachige Lied „Ohne 
dich (schlaf’ ich heut’ Nacht nicht ein)“ der Band Münchener Freiheit intertextuell 
Bezug nimmt, analysiert. Die Analysetexte werden mithilfe des 
Transkriptionssystems GAT2 transkribiert; dann werden die para- und nonverbalen 
Mittel analysiert und ein Vergleich hinsichtlich der Formen intertextueller Bezüge 
gemacht. In einem nächsten Schritt liegt der Fokus auf dem Vergleich der verbalen 
Elemente hinsichtlich intertextueller Bezüge im Prätext und im Phänotext. Der Fokus 
des empirischen Teiles liegt also auf Formen intertextueller Bezüge in 
unterschiedlichen Codes, wobei in Anlehnung an Polajnar (2019a) folgende Formen 
unterschieden werden: 
a) markierte und unmarkierte Zitate (Text-, Bild-, Musikzitate): 
vollständige, syntaktisch und lexikalisch identische Übernahme der 
Referenztexte, die mit Anführungszeichen markiert oder nicht markiert sind 
b) Übernahme von (syntaktischen) Strukturen bei lexikalischer Modifikation 
c) Verwendung von zentralen lexikalischen Elementen bei struktureller 
Modifikation 
d) Übernahme von zentralen lexikalischen Elementen ohne offensichtliche 
Orientierung an syntaktischer Struktur 
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e) inhaltliche Anspielung ohne Übernahme von lexikalischen Elementen oder 
Strukturen (Anspielung auf die Struktur) 
f) Anspielung auf den audio-visuellen Code. 
Ebenso wird die Art der Intertextualität bestimmt.  
Schließlich werden UserInnen-Kommentare zu den analysierten Werbevideos 
auf YouTube untersucht, und zwar im Hinblick auf die Erkennung bzw. Erwähnung 
und Kommentierung vorhandener intertextueller Bezüge, die in dieser dialogisch 
orientierten Textsorte zum Werbevideo zustande kommen. Es interessierte uns also, 
ob die UserInnen intertextuelle Bezüge erkennen und evtl. mit dem Erfolg und 
Viralität der Werbevideos verbinden. 
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3.3 Das Werbevideo „Der BerlKönig kommt.“ von BVG 
Das Werbevideo des Unternehmens BVG wurde am 03.10.2018 auf der Internet-
Plattform YouTube27 veröffentlicht. Bald avancierte es zu einem viralen Werbevideo, 
da es 2,7-Millionen-mal angeschaut wurde. Ebenso haben bis dato die 
ZuschauerInnen mit 124 Kommentaren ihre Meinungen auf YouTube geäußert, die 
größtenteils positiv waren. Die Analyse der ZuschauerInnen-Kommentare folgt im 
Kapitel 3.5. 
Das Unternehmen bewirbt mit dem Video ihren Mitfahrdienst. Es entstand in 
der Kooperation zwischen der Leadagentur GUD Berlin und der Filmproduktion 
Bears Calling. Laut den Medien und KritikerInnen ist das Video einfallsreich und 
bleibt den ZuschauerInnen im Gedächtnis. Im Video sind die Schauspieler Uwe und 
sein Sohn Wilson Gonzalez Ochsenknecht zu sehen. Zwei Protagonisten, die den 
Zeitgeist wegen ihrer aktuellen Medien- und Bühnenpräsenz sowie der 
Vorbildfunktion genau treffen. Das Auftreten von bekannten Personen in der 
Werbung wird fachsprachlich auch „Testimonial-Werbung“28 bezeichnet und trägt oft 
zur Erhöhung der Glaubwürdigkeit der Werbebotschaft bei. Die Glaubwürdigkeit 
steigert sich auch, da Uwe und Wilson Ochsenknecht nicht nur im Werbespot und im 
Bezug auf die Ballade die Vater-Sohn-Rolle spielen, sondern auch im wahren Leben 
Vater und Sohn sind. Ebenso wird im Werbevideo die Botschaft der Fürsorge und 
Liebe eines Vaters deutlich, die zum einen auf die Interpretation des Prätextes 
„Erlkönig“ hindeutet und zum anderen auf die Liebe des Unternehmens zu ihren 
KundInnen, welche auch im Slogan der BVG WEIL WIR DICH LIEBEN 
versprachlicht wird 
Die Protagonisten im Werbevideo brauchen nach einer durchzechten Nacht 
von der Kneippe „Zum Wolfgang“ (eine Anspielung an den Autor der Ballade J. 
Wolfgang von Goethe), eine sichere Fahrt nach Hause. Der junge Ochsenknecht 
bucht mithilfe seines Smartphones und seiner App den Mitfahrdienst „BerlKönig“ 
der BVG. Im Wagen treffen sie auf neue Bekanntschaften, die auch den „BerlKönig“ 
mitbenutzen, was einen Beitrag für eine saubere Umwelt und mehr Nachhaltigkeit 
leistet. 
 
27 Das Werbevideo „Der BerlKönig kommt.“ erhältlich unter: https://www.youtube.com/watch?v=TzG5_WwkN1w 
(Zugriffsdatum: 09.07.2020). 
28 In einer Testimonial-Werbung (Eng.: testimonial =  Zeugnis, Referenz) werden Verbraucher, bekannte Persönlichkeiten oder 
fiktive Charaktere eingesetzt, um das beworbene Produkt oder die beworbene Dienstleistung zu empfehlen, was die 
Glaubwürdigkeit der Werbebotschaft erhöht. Weitere Informationen bezüglich der Testimonial-Werbung befindet sind unter: 
https://www.onpulson.de/lexikon/testimonial-werbung/ (Zugriffsdatum: 22.09.2020). 
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Viele verschiedene Bausteine der Werbung „Der BerlKönig kommt.“ tragen dazu bei, 
dass verschiedene Zielgruppen (Jugendliche, junge Erwachsene, mittlere und ältere 
Generation) angesprochen und erreichet werden. Jugendliche und junge Erwachsene 
werden angesprochen, um die Dienste der BVG zu nutzen, indem das Marketing auf 
YouTube und sozialen Netzwerken positioniert ist. Das Buchen des „BerlKönigs“ 
mit der „BerlKönig-App“ ist an Besitzer von Smartphones und an NutzerInnen von 
Apps gerichtet, was ebenso auf (junge) Erwachsene hindeutet. Uwe und Wilson 
Gonzalez Ochsenknecht sind zwei bekannte deutsche Schauspieler. Hier liegt 
Mehrfachadressierung in der Werbung vor, denn es werden unterschiedliche 
Zielgruppen angesprochen. Der Vater spricht eher die ältere Generation, wobei sein 
Sohn junge Erwachsene anspricht, da er durch seinen Bekanntheitsgrad bei der 
jüngeren Generation eine Vorbildfunktion hat. Dies kommentiert auch Katja Scholze, 
die Geschäftsführerin der GUD Berlin: „Damit wir der BVG-Linie treu bleiben und 
einen Bruch zur Gedichtform schaffen, haben wir Protagonisten gesucht, die beliebt 
sind und den Zeitgeist treffen. Uwe und Wilson Ochsenknecht waren für uns die 
beste Wahl, da beide sowohl von der Bühne als auch im Privatleben den Stil der 
BVG perfekt wiedergeben: cool, lässig, jung und niemals altbacken.“29 
Die Verwendung der schulischen Lektüre des deutschen Kanons „Erlkönig“ 
als Prätext und die entstandene Intertextualität, die im Video vorkommt, spricht 
verschiedene Altersgruppen an, da der Wiedererkennungsfaktor des klassischen 
Textes bei allen Generationen groß ist. Aus Sicht der referentiellen Intertextualität 
kommt es zur Übernahme von (syntaktischen) Strukturen bei lexikalischer 
Modifikation wie dies bei vielen Zeilen im Phänotext ersichtlich ist: z.B. Hier ist 
unser Halt und bist du nicht willig, so brauch ich Gewalt. Bei diesem Werbevideo 
handelt es sich auch um Gattungsreferenz, wobei die Ballade als Textsortenmuster 
intertextuell modifiziert übernommen wurde. 
 
29 Beitrag von Horizont erhältlich unter: https://www.horizont.net/marketing/nachrichten/bvg-macht-ridesharing-der-berlkoenig-
kommt---und-mit-ihm-die-ochsenknechts-170128 (Zugriffsdatum: 09.07.2020). 
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3.3.1 Der Prätext „Erlkönig“ von Johann Wolfgang von Goethe  
Als Vorlage für das virale Werbevideo des Unternehmens BVG wurde die Ballade 
„Erlkönig“ vom größten deutschen Dichter, Schriftsteller und Dramatiker Johann 
Wolfgang von Goethe verwendet. „Erlkönig“ gehört zu den bekanntesten Werken 
Goethes und gilt als Kanon der deutschen Lyrik. Die Ballade entstand 1782. Goethe 
schöpfte den Stoff für den Inhalt aus dem dänischen Werk „Elverkonge“ (dt. 
Elfenkönig). In der Ballade thematisierte er die magische Macht der Natur. Ebenso 
wichtig ist die Fürsorge und Liebe des Vaters zu seinem Sohn. Er wird durch 
unnatürliche Mächte angegriffen, welche ihn ins Ungewisse locken. Einige 
Interpretationen berichten auch über eine sexuelle Konnotation, wie etwa aus der 
Sicht des jungen Opfers durch Pädophilie verursachten Missbrauchs. 
Der Inhalt erzählt von einem Vater und seinem Sohn, die spät in einer 
windigen und stürmischen Nacht reiten und auf eine gespenstische Gestalt treffen, die 
das Kind nicht mehr loslässt. Der Knabe gerät in Panik, da der Erlkönig ihn mit 
Gewalt an sich reißen und ihn zu seinen feenhaften Töchtern bringen will. Das 
Leiden des Jungen verursacht letzten Endes seinen Tod, weswegen genau er stirbt, 
wird aber in der Ballade nicht geschrieben. Die Ballade „Erlkönig“ ist aus acht 
Strophen mit jeweils vier Versen aufgebaut. Jede Strophe bildet jeweils einen 
Paarreim A A B B. Es werden Stilmittel wie etwa Repetition (Meine Töchter sollen 
dich warten schon; Meine Töchter führen den nächtlichen Reihn ), Anapher (Er hat 
den Knaben wohl in dem Arm, er faßt ihn sicher, er hält ihn warm.), Alliteration 
(bunte Blumen und gülden Gewand) u.v.m. verwendet. Ebenso sind Lautsymbolik 
und Kontraste zu finden (Er hat den Knaben wohl in dem Arm, er faßt ihn sicher, er 




3.3.2 Der Prätext „Erkönig“ und der Phänotext „Der BerlKönig kommt.“  
Um die unterschiedlichen Typen sowie die verbalen Formen der Intertextualität 
visuell zugänglich zu machen, wurde dem gesprochenen Text aus dem Werbevideo 
der Balladentext gegenübergestellt. Eine Transkription des Werbevideos nach GAT2, 
in dem neben gesprochenen und eingeblendeten Texten auch Bildsequenzen erfasst 
sind, findet sich im Anhang 1 (9.1). 
 
Johann Wolfgang von Goethe: „Erlkönig“ 
Wer reitet so spät durch Nacht und Wind? a 
Es ist der Vater mit seinem Kind; a 
Er hat den Knaben wohl in dem Arm, b 
Er faßt ihn sicher, er hält ihn warm. b 
 
“Mein Sohn, was birgst du so bang dein Gesicht?” c 
“Siehst, Vater, du den Erlkönig nicht?” c 
“Den Erlenkönig mit Kron und Schweif?” d 
“Mein Sohn, es ist ein Nebelstreif.” d 
 
“Du liebes Kind, komm, geh mit mir! e 
Gar schöne Spiele spiel ich mit dir; e 
Manch’ bunte Blumen sind an dem Strand, f 
Meine Mutter hat manch gülden Gewand.” f 
 
“Mein Vater, mein Vater, und hörest du nicht, g 
Was Erlenkönig mir leise verspricht?” g 
“Sei ruhig, bleibe ruhig, mein Kind; h 
In dürren Blättern säuselt der Wind.” h 
 
“Willst, feiner Knabe, du mit mir gehn? i 
Meine Töchter sollen dich warten schon; i 
Meine Töchter führen den nächtlichen Reihn j 
Und wiegen und tanzen und singen dich ein.” j 
 
“Mein Vater, mein Vater, und siehst du nicht dort k 
Erlkönigs Töchter am düstern Ort?” k 
“Mein Sohn, mein Sohn, ich seh es genau: l 
Es scheinen die alten Weiden so grau.” l 
 
“Ich liebe dich, mich reizt deine schöne Gestalt; m 
Und bist du nicht willig, so brauch ich Gewalt.” m 
“Mein Vater, mein Vater, jetzt faßt er mich an! n 
BVG-Werbung: „Der BerlKönig kommt.“ 
Z. 1 Wer steht da so spät in Nacht und Wind? 
Z. 2 Es ist der Vater mit seinem Kind.  
Z 3 Er sieht den Knaben fragend an  
Z 4 sein Blick etwas glasig, der Abend war lang.  
 
Z 5 „Mein Sohn, was tippst du da ins Telefon?“  
Z 6 „Wart’ Vater, ich ruf’ den BerlKönig schon.“  
Z 7 Sie warten nicht lang, seht ihr ihn dort?  
Z 8 Der BerlKönig naht und bringt sie hinfort.  
 
Z 9 Sie teilen die Fahrt und jeder zahlt wenig.  
Z 10 „Mein Sohn, ich fühle mich selbst wie ein König.“ 
Z 11 So ist es des BerlKönigs Brauch,  

















Z 13 „Mein Sohn, mein Sohn, ich seh’ es genau,  
Z 14 ...da vorn ist das Ziel, da müssen wir raus.“ 
Z 15 „Hier ist unser Halt  




Erlkönig hat mir ein Leids getan! n 
 
Dem Vater grauset's, er reitet geschwind, o 
Er hält in den Armen das ächzende Kind, o 
Erreicht den Hof mit Mühe und Not; p 
In seinen Armen das Kind war tot. p 
 
 
Z. 17 Beide steigen sie aus geschwind  
Z. 18 Der Vater drückt an sich das ächzende Kind  
Z. 19 Erreicht ohne Mühe und Not den Hof  
Z. 20 Und wer hier nicht mitfährt ist selber schuld.  
 
3.3.3 Intertextuelle Bezüge: eine vergleichende Analyse 
Nach dem Vergleich des Prä- und Phänotextes sind intertextuell viele Bezüge zu 
finden. Die BVG hat eine bewusste Anspielung an das Gedicht Goethes gemacht. 




Zuerst wird Analyse aus der Sicht der typologischen Intertextualität bzw. System- 
oder Gattungsreferenz gemacht. Es wurde die Textsorte Ballade im Werbevideo als 
Textsortenmuster als solches übernommen, jedoch nicht vollständig, da einige 
Strophen und Verse fehlen. Der Text wird am Anfang von einem Off-Sprecher 
vorgetragen, die Dialoge werden von den Protagonisten übernommen und als 
rezitierte Texte auch wiedergegeben. Bei den Dialogen handelt es sind nicht um 
natürliche, alltagsprachliche Konversationen; es wird eher als ein Bühnenstück, als 
eine Darbietung des „Erlkönigs“ mit modernen Aspekten wahrgenommen. Nach der 
Kategorisierung von Fix handelt es sich hierbei um eine ästhetische Intertextualität, 
wobei Bezüge zwischen einem literarischen Werk und einem nicht-literarischen 
Werk gemacht werden. 
Die Ballade„Erlkönig“ besteht aus 32 Versen, jede von den acht Strophen hat 
jeweils vier Verse. Der Text „Der BerlKönig kommt.“ hat jedoch weniger Strophen 
und Verse. Vier Strophen haben jeweils vier Verse, zwei Strophen haben nur zwei 
Verse. 
Das Reimschema des Prätextes ist A A B B und weist einen durchgehenden 
Paarreim auf (außer im 18 und 19 Vers), welches den dialogischen Charakter der 
Ballade unterstreicht.30 Das Dialogische wurde im Werbevideo durch zwei 
Protagonisten noch zusätzlich verstärkt. Das Metrum ist kein Merkmal der Ballade, 
 
30 Informationen erhältlich unter: https://lyrik.antikoerperchen.de/johann-wolfgang-von-goethe-
erlkoenig,textbearbeitung,380.html (Zugriffsdatum: 15.08.2020). 
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es überwiegen Jamben und auch Anapäst, diese spiegeln die unruhige Nacht und die 
Unruhe des Kindes sowie den Rhythmus eines galoppierenden Pferdes wider.31 
 
Referentielle Intertextualität 
In diesem Unterkapitel wird die Analyse der intertextuellen Bezüge auf referenzielle 
Intertextualitätsformen gerichtet. Aus der Sicht der Einzelreferenz ist erkennbar, dass 
die Anspielung im Titel des Phänotextes mit dem Wort „BerlKönig“ auf dem Titel 
des Prätextes „Erlkönig“ basiert. Im Werbevideo wurden Protagonisten eingesetzt, 
die die Rolle des Sohnes und Vaters, der Figuren aus der Ballade, verkörpern. Ebenso 
werden die beiden Protagonisten auf eine moderne Art und Weise interpretiert und 
das Reiten durch Nacht und Wind als Fahren mit dem BerlKönig in der Nacht 
dargestellt. Das Aufeinandertreffen mit dem Erlkönig in der Ballade wird im 
Werbevideo interessant interpretiert, dies passiert im „BVG-Sammeltaxi“, wo 
Bekanntschaften geknüpft werden. Im Werbevideo wird auch die Adaption an die 
Verwirrungen und Wahnvorstellungen des Sohnes durch schrille Farben und 
verzehrte Bilder dargestellt. 
Im Phänotext lassen sich folgende Formen intertextueller Bezüge feststellen: 
a) vollständige, syntaktisch und lexikalisch identische Übernahmen der Verse:  
- Es ist der Vater mit seinem Kind (Z. 2) 
- Mein Sohn, mein Sohn, ich seh’ es genau,... (Z. 13)  
- und bist du nicht willig, so brauch ich Gewalt. (Z. 16) 
b) Übernahme von (syntaktischen) Strukturen bei lexikalischer Modifikation 
entsprechen:  
- Wer steht da so spät in Nacht und Wind? (Z. 1) 
- Er sieht den Knaben fragend an (Z. 3) 
- Mein Sohn, was tippst du da ins Telefon? (Z. 5) 
- Wart’ Vater, ich ruf’ den BerlKönig schon (Z. 6) 
- Der Vater drückt an sich das ächzende Kind (Z. 18) 
- Erreicht ohne Mühe und Not den Hof (Z. 19) 
c) Verwendung von zentralen lexikalischen Elementen bei struktureller 
Modifikation 
- Erreicht ohne Mühe und Not den Hof (Z. 19) 
 
31 Beschreibung erhältlich unter: https://www.inhaltsangabe.de/goethe/erlkoenig/  (Zugriffsdatum: 15.08.2020). 
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d) Übernahme von zentralen lexikalischen Elementen ohne offensichtliche 
Orientierung an syntaktischer Struktur 
- Beide steigen sie aus geschwind (Z. 17) 
- Der Vater drückt an sich das ächzende Kind (Z. 18) 
e) inhaltliche Anspielung ohne Übernahme von lexikalischen Elementen oder 
Strukturen (Anspielung auf die Struktur) 
f) Anspielung auf den audio-visuellen Code. 
Drei Verse wurden im Phänotext vom Prätext ganz übernommen: Es ist der 
Vater mit seinem Kind., Mein Sohn, mein Sohn, ich seh’ es genau, und und bist du 
nicht willig, so brauch ich Gewalt diese tragen zur höheren Erkennbarkeit des 
Prätextes bei. Einige Verse wurden im Phänotext leicht modifiziert, jedoch tauchen 
noch Wörter auf, die auch im Prätext zu finden sind: Wer steht da so spät in Nacht 
und Wind?, Er sieht den Knaben fragend an, Mein Sohn, was tippst du da ins 
Telefon? , Der Vater drückt an sich das ächzende Kind und Erreicht ohne Mühe und 
Not den Hof. Diese Zeilen weisen dem Prätext große Ähnlichkeit auf, so dass man sie 
leichter erkennen kann. Andere Verse wurden stark modifiziert und haben keinen 
Bezug zum Original, sondern zum Inhalt der Werbung und dienen ausschließlich den 
Werbezwecken der angebotenen Dienstleitungen: Sie warten nicht lang, seht ihr ihn 
dort?, Der BerlKönig naht und bringt sie hinfort., Sie teilen die Fahrt und jeder zahlt 
wenig., Mein Sohn ich fühle mich selbst wie ein König., So ist es des BerlKönigs 
Brauch, man bucht per App und er bringt euch nach Haus. 
Nach den Ausführungen von Broich liegt markierte und nicht-markierte 
Intertextualität vor, indem Bezüge an den Text gemacht wurden, um den 
RezipientInnen diese Wahrnehmung zu erleichtern (z.B. Titel, Namen („BerlKönig“), 
Figuren (Vater und Sohn) und bekannte Zitate „bist du nicht willig, so brauch ich 
Gewalt“ werden übernommen). Man kann im Analysebeispiel von dem 
Zusammenwirken mehrerer Markierungsformen und Dynamisierungen der 
Markierung sprechen. Zu finden ist auch eine Art von der Markierung im inneren 
Kommunikationssystem, wobei sich zwar die Protagonisten nicht intensiv mit 
anderen literarischen Werken auseinandersetzten, man sieht aber am Anfang des 
Werbevideos, dass der Vater und sein Sohn aus der Kneippe „ZUM WOLFGANG“ 
kommen und eine Anspielung an J. Wolfgang von Goethe gemacht wurde. 
Es werden rhetorische Stilmittel sowohl im Prä- als auch Phänotext benutzt. 
Das Stilmittel Anapher findet man im 3. und 4. Vers (er hat…, er faßt…, er hält…). 
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Diese wird im Werbetext nicht übernommen. Eine Anapher, die zugleich eine 
Repetition ist, ist im 18. und 19. Vers (am Anfang der Verse Meine Töchter,… Meine 
Töchter) wurde im Phänotext komplett ausgelassen. Repetition ist auch in den Versen 
13, 21, 23 und 27 (Mein Vater, Mein Vater…, Mein Sohn, Mein Sohn…) zu finden. 
Dies ist im Phänotext nur einmal vorhanden, und zwar im 13. Vers: Mein Sohn, mein 
Sohn, ich seh’ es genau. Auch das Stilmittel Alliteration kommt in der Ballade vor 
(bunte Blumen, meine Mutter und gülden Gewand), auch diese werden im Phänotext 
ausgelassen. Im Gedicht werden Emotionen mit Worten wie: schöne Spiele, bunte 
Blumen, wiegen, tanzen, singen ausgelöst, im Phänotext werden eher Worte wie 
fragend, glasig benutzt, was möglicherweise eine Anspielung an typische Kundschaft 
der BVG bei Benutzung der „BerlKönig-App“ hindeuten kann. 
In den Versen Du liebes Kind, komm, geh mit mir! Gar schöne Spiele spiel ich 
mit dir wird der Buchstabe i langgezogen und erzeugt eine lautsymbolische Wirkung, 
dieser gehört zu den hellen Vokalen. Einige dieser lautsymbolischen Wirkungen 
kommen auch im Phänotext vor, jedoch mit dem Buchstaben a, der ein dunkler Vokal 
ist: Er sieht den Knaben fragend an, sein Blick etwas glasig, der Abend war lang. 
Sowohl in der Ballade als auch in dem Werbetext kommt der Kontrast (Nacht und 
Wind) vor, der eine unwirkliche Situation widerspiegelt.  
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3.3.4 Art der intertextuellen Bezüge in (viralen) Werbevideos: Gesamtinterpretation 
Die BVG hat als Vorlage für das Werbevideo die Ballade und den Text des 
bekannten deutschen Schriftstellers Johann Wolfgang von Goethe genommen und 
verändert. Diese Veränderungen und Ähnlichkeiten sind vor allem auf der 
sprachlichen Ebene zu finden, auf der nicht-sprachlichen ist dies nicht möglich, da es 
sich lediglich um einen Text handelt, der aber verschiedene Interpretationen und 
demnach unterschiedliche Darbietungen ermöglicht. Durch verschiedene 
Übernahmen und Modifikationen sind zwischen dem „Erlkönig“ und „Der BerlKönig 
kommt.“ als intertextuelle Bezüge zu deuten. Man spricht hier nicht nur von 
punktueller Intertextualität, sondern von ganzen Textvorlagen, die intertextuell 
genutzt werden. Diese sind für Werbezwecke wichtig, da zum einen die 
RezipientInnen einen (literarischen) Bezug auf den Originaltext „Erlkönig“ haben. 
Der Text im Werbevideo „Der BerlKönig kommt.“ wird wiedererkannt, jedoch nicht 
von allen RezipientInnen. Durch umfangreiche intertextuelle Bezüge ist das 
Erkennen von solchen Bezügen jedoch viel wahrscheinlicher. Die Gattung kann 
verglichen werden, da das Original eine Ballade ist und im Werbevideo die 
Protagonisten als eine Art Bühnenauftritt im Theater miteinander veranstalten, hier 
spricht man von der Gattungsreferenz. Einige Verse wurden zwar verändert, aber 
werden dennoch erkannt. Dies trägt auch dazu bei, dass sich die RezipientInnen den 
Phänotext auch leichter merken können und das ist eines der Werbeziele des 
Marketings. Durch den Humor und Ironie, die für die BVG charakteristisch sind, 
durch das sprachspielerische Gestalten eines neuen Videos, ging das Video nach 
einer kurzen Zeit viral. Anhand der Analyse kann festgehalten werden, dass 
intertextuelle Bezüge durchaus positiv die Viralität dieses Werbevideos beeinflusst 
haben könnten. Virale Videos erreichen eine große Reichweite an ZuschauerInnen, 
diese können ihr Feedback auf der Plattform YouTube schnell äußern. In Kapitel 3.5 
ist näher auf YouTube-Kommentare eingegangen, um herauszufinden, vorauf sich 
die ZuschauerInnen im Hinblick auf das Video beziehen und ob Intertextualität in 
Kommentaren thematisiert wird. 
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3.4 Das Werbevideo „Ohne uns“ von BVG 
Das Werbevideo „Ohne uns“ der BVG wurde am 15.11.2017 auf dem BVG-Profil 
Weil wir dich lieben auf YouTube der Öffentlichkeit32 präsentiert. Seitdem wurde das 
Video 3,6-Millionen-mal angesehen, über 2300-mal geliket und über 1200-mal 
kommentiert. Viele Kommentare weisen auch auf die Länge der Werbung hin, da 
sich die ZuschauerInnen eine Werbung 2:23 Minuten nicht anschauen: „Also ich 
schau ja eigentlich ungern Werbung. Und dann auch noch 2:23 – aber das hat sich 
gelohnt!“ (JustPlaysDE), die UserInnen aber schauten das Werbevideo sogar auf 
Dauerschleife und lobten die gute Arbeit des Marketing-Unternehmens: „ich schau ja 
nie Werbung aber die ist echt so gut:) top Marketing;)“ (By Pocki).33 
Das Werbevideo entstand in der Kooperation mit der Agentur Jung von 
Matt/Saga. Es ist eine Neuinterpretation bzw. stellt eine Hommage an die Zeit der 
Neuen Deutschen Welle und an die Band Münchener Freiheit dar. Im Video kommen 
verschiedene ProtagonistInnen in Alltagssituationen vor, für welche die öffentlichen 
BVG-Verkehrsmittel (U-Bahn, Tram oder Bus) als Rettung in der Not sind: nach 
einem schlechten Date, nach dem Verlust des Führerscheins, nach einem One-Night-
Stand oder nach einer Schlägerei. 
Den Originaltitel „Ohne dich“ verändert das Unternehmen in „Ohne uns“ 
(lexikalische Modifikation). Hierbei wechselt die Perspektive des Originalliedes, das 
von Liebe zu einer Person handelt, auf die Perspektive des Unternehmens, die Liebe 
und Fürsorge zu seinen KundInnen und Dienstleistungen. Sowohl der leicht 
veränderte Titel als auch die fünf Hauptprotagonisten deuten auf zahlreiche 
intertextuelle Bezüge hin, die leicht erkannt werden. Sie stellen die Band dar und 
verkörpern zugleich das BVG-Team. Martell Beck, der Bereichsleiter des Marketings 
und Vertriebs der BVG erklärt, „Die BVG-MitarbeiterInnen sind die unsichtbaren 
Helden von Berlin. Kaum einer nimmt sie wahr und dennoch sind sie es, die Berlin 
am Laufen halten. Oder viel mehr am Fahren.“34 
 
32 Werbevideo „Ohne uns“ erhältlich unter: https://www.youtube.com/watch?v=mnXnLeo54FA (Zugriffsdatum: 09.07.2020). 
33 UserInnen-Kommentare erhältlich ebd. 
34 Beitrag erhältlich unter: https://www.horizont.net/agenturen/nachrichten/BVG-Jung-von-MattSaga-entfuehrt-mit-
Muenchener-Freiheit-Hit-in-die-80er-162662 (Zugriffsdatum: 09.07.2020). 
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3.4.1 Der Prätext „Ohne dich“ von Münchener Freiheit 
Für das zweite virale Werbevideo der BVG wurde der Prätext des erfolgreichen 
deutschen Pop-Rock-Songs „Ohne dich (schlaf’ ich heut’ Nacht nicht ein)“35 der 
Band Münchener Freiheit verwendet und verändert. Die Band Münchener Freiheit 
wurde 1980 gegründet und nach dem gleichnamigen Café benannt. Den gleichen 
Namen Münchener Freiheit trägt auch die U-Bahn Station in München, die im 
weitesten Sinne den Bezug (Münchner Verkehrs- und Tarifverbund - MVV) auf die 
Dienstleistungen und öffentliche Verkehrsmittel des Unternehmens BVG darstellen 
könnte. Die Band gehört zu dem Musikstil Neue Deutsche Welle, dass keinem 
einheitlichen Stil zugeordnet werden kann. Die im Jahr 1986 veröffentlichte Single 
„Ohne dich (schlaf’ ich heut’ Nacht nicht ein)“ verlieh der Band den Durchbruch 
ihrer Kariere. Das Lied ist eine Liebeserklärung an die außerwählte Person. Die 
Hauptperson zeigt Interesse und Zusicherung, will sich nicht verstellen oder 
verändern, sondern seine Liebe klar und ehrlich zeigen. Im Refrain wird auch 
mehrmals deutlich gemacht, dass die Person ohne seine/ihre Liebe nicht einschlafen 
und zur Ruhe kommen kann. Das Lied besteht aus Brücken und Refrains, die 58 
Verse bilden. Das Reimschema hat die Form A B A B C C und stellt in den Strophen 
eine Kombination von einem Kreuz- und Paarreim dar. Der Refrain ist ein Paarreim, 
nicht aus lexikalischer, sondern phonetischer Sicht, da nicht alle Lexeme einen Reim 
bilden, sondern lediglich die Aussprache der Lexeme als Reime klingen (ein – heim). 
Näheres wird im Vergleich beider Texte erläutert. 
 
35 Musikvideo „Ohne dich“ erhältlich unter: https://www.youtube.com/watch?v=HPPojR5ANbc (Zugriffsdatum: 11.08.2020). 
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3.4.2 Der Prätext „Ohne dich“ und Phänotext „Ohne uns“ 
Um die unterschiedlichen Typen sowie die verbalen Formen der Intertextualität 
visuell zugänglich zu machen, wurde an dieser Stelle dem gesprochenen Text aus 
dem Werbevideo der Songtext gegenübergestellt. Eine Transkription des 
Werbevideos nach GAT2, die der Analyse zugrunde liegt, findet sich im Anhang 2. 
 
Münchener Freiheit – „Ohne dich“ 
Ich will mich nicht verändern 
Um dir zu imponieren 
Nicht den ganzen Abend 
Probleme diskutieren 
Aber eines gebe ich zu 
Das was ich will bist du 
 
Ich will nichts garantieren 
Was ich nicht halten kann 
Will mit dir was erleben 
Besser gleich als irgendwann 
Und ich gebe offen zu 
Das was ich will bist du 
 
Ohne dich schlaf' ich heut Nacht nicht ein 
Ohne dich fahr' ich heut' Nacht nicht heim 
Ohne dich komm' ich heut' nicht zur Ruh 
Das was ich will bist du 
 
Ohne dich schlaf' ich heut Nacht nicht ein 
Ohne dich fahr' ich heut' Nacht nicht heim 
Ohne dich komm' ich heut' nicht zur Ruh 
Das was ich will bist du 
 
Ich will nicht alles sagen 
Nicht so viel erklären 
Nicht mit so viel Worten 
Den Augenblick zerstören 
Aber eines gebe ich zu 
Das was ich will bist du 
 
Ich will auch nichts erzählen 
 
BVG-Werbung – „Ohne uns“ 
Z 1 Es war ein langer Abend, 
Z 2 mit Moscow Mulle und Bier 
Z 3 Doch der Typ ging einfach gar nicht, 
Z 4 Auch nicht nach Pffefi Nummer 4 
Z 5 Ja, gib’s doch einfach zu, 
Z 6 nen Bus von uns brauchst duuu! 
 
Z 7 Dein Roller fährt nur 40, 
Z 8 das Auto 110. 
Z 9 Und auf dem Blitzer-Foto 
Z 10 Ist nur dein Gesicht zu sehen. 
Z 11 Nun gib’s doch offen zu, 
Z 12 ne Tram die bräuchtest duuu! 
 
Z 13 Ohne uns kommst du heut’ Nacht nicht heim 
Z 14 Ohne uns und ohne Führerschein 
Z 15 Ohne uns kommst du heut nicht zu Ruh’ 







Z 17 Die Nacht die war echt spitze 
Z 18 Doch sie vertrank dein Geld 
Z 19 Kannst dir kein Taxi leisten, 
Z 20 nach Haus vom Arsch der Welt 
Z 21 Ja gib’s doch offen zu, 
Z 22 ne Bahn die bräuchtest duuu! 
 
Z 23 Es sollte nur ein Witz sein 
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Was dich eh nicht interessiert 
Will mit dir was erleben 
Was uns beide fasziniert 
Und ich gebe offen zu 
Das was ich will bist du 
Ohne dich schlaf' ich heut' Nacht nicht ein 
Ohne dich fahr' ich heut' Nacht nicht heim 
Ohne dich komm' ich heut' nicht zur Ruh 
Das was ich will bist du 
(6x) 
 
Ohne dich schlaf' ich heut' Nacht nicht ein 
Ohne dich fahr' ich heut' Nacht nicht heim 
Songwriter: Michael Kunze / Aron Strobel / 
Stefan Zauner 
Ohne dich (schlaf' ich heut' Nacht nicht ein ) 
Lyrics © Sony/ATV Music Publishing LLC36 
Z 24 rufst du im vollen Lauf. 
Z 25 Dein Atem ist am Ende 
Z 26 und sie holen langsam auf. 
Z 27 Ja gib’s doch einfach zuuu, 
Z 28 nen Bus, ja den brauchst duuu! 
Z 29 Ohne uns kommst du heut’ Nacht nicht heim 
Z 30 Ohne uns hauen sie dir eine rein. 
Z 31 Ohne uns kommst du heut nicht zu Ruh’ 
Z 32 Das was wir woll’n bist duuu! 
 
Z 33 Ohne uns kommst du heut’ Nacht nicht heim 
Z 34 Ohne uns schläfst du heut Nacht hier ein 
Z 35 Ohne uns kommst du heut nicht zu Ruh’ 




3.4.3 Intertextuelle Bezüge: eine vergleichende Analyse 
Beim Vergleich des Prä- und des Phänotextes sind umfangreiche intertextuelle 
Bezüge auffindbar. Die BVG hat Anspielungen an das bekannte und erfolgreiche 
Lied von der deutschen Popband Münchener Freiheit gemacht. Es wurden alle Verse 
und fast alle Refrainsegmente verwendet und modifiziert. Ebenso wurde die Melodie 
übernommen. Das Wiedererkennbarkeit ist hier sehr stark, weshalb der Phänotext 
leichter memoriert werden kann. Damit erreicht das Marketing die Werbeziele. 
 
Typologische Intertextualität 
Aus Sicht der typologischen Intertextualität bzw. System- oder Gattungsreferenz, 
wurde die Textsorte Pop-Song im Werbevideo als Textsortenmuster als solches 
übernommen, jedoch nicht vollständig, da einige Refrainsegmente fehlen bzw. nicht 
so oft wie im Prätext wiederholt werden. Der Phänotext wird im Werbevideo als Pop-
Song bzw. als ein Live-Auftritt realisiert. Die Band, die als Münchener Freiheit 
Coverband wahrgenommen wird, und die BVG-Verkehrsmittel tauchen in 
Alltagssituationen der ProtagonistInnen als Retter in der Not auf. 
 




Wenn man die Kategorisierungen nach Fix betrachtet, handelt es sich hierbei um eine 
nicht-ästhetische Intertextualität, wobei Bezüge zwischen nichtliterarischen Texten 
gemacht wurden. 
Das Werbevideo bzw. der veränderte Text hat Ähnlichkeiten mit dem 
Originaltext sowohl in der Melodie, Rhythmus als auch im Inhalt (vor allem in 
Refrain). Der Prätext hat zwei Strophen mit jeweils sechs Versen, dann folgen zwei 
Refrains mit jeweils sechs Versen, dann wieder zwei Strophen mit sechs Versen und 
am Schluss wiederholt sich der Refrain sechsmal. Diese Form wurde im Phänotext 
nicht ganz beibehalten: Zwar sind die Strophen und Verse gleich, jedoch wiederholt 
sich der Refrain nicht so oft wie beim Original. Auch die Melodie und der Rhythmus 
sind so wie beim Prätext geblieben. 
 
Referentielle Intertextualität 
Aus der referentiellen Sicht bzw. Einzelreferenz ist schon im Titel sichtbar, dass die 
Anspielung des Phänotextes „Ohne uns“ auf den Prätext „Ohne dich“ gemacht wurde 
(Übernahme von Strukturen bei lexikalischer Modifikation). Die Hauptprotagonisten 
spielen die Rollen der Bandmitglieder, die auch visuell an die originalen 
Bandmitglieder erinnern und als eine Band im ganzen Video auftreten. Es scheint, als 
ob sie in den vier verschiedenen Segmenten im Werbevideo Konzerte an einzelne 
Personen spielen, die Botschaft an sie richten (z.B. den BVG-Bus nach einem 
misslungenen Date benutzen), auf ihre Bedürfnisse eingehen und sie ansprechen. 
Im Phänotext lassen sich folgende Formen intertextueller Bezüge feststellen: 
a) vollständige, syntaktisch und lexikalisch identische Übernahmen der Verse:  
b) Übernahme von (syntaktischen) Strukturen bei lexikalischer Modifikation 
entsprechen:  
- Ohne uns kommst du heut’ Nacht nicht heim (Z. 13, 29 und 33) 
- Ohne uns und ohne Führerschein (Z. 14) 
- Ohne uns hauen sie dir eine rein. (Z. 30) 
- Ohne uns schläfst du heut Nacht hier ein. (Z. 34) 
- Ohne uns kommst du heut’ nicht zu Ruh’ (Z. 15, 31 und 35) 
- Das was wir woll’n bist duuu! (Z. 16, 32 und 36) 




d) Übernahme von zentralen lexikalischen Elementen ohne offensichtliche 
Orientierung an syntaktischer Struktur 
e) inhaltliche Anspielung ohne Übernahme von lexikalischen Elementen oder 
Strukturen (Anspielung auf die Struktur) 
- Es war ein langer Abend (Z. 1) 
- Mit Moscow, Mulle und Bier (Z. 2) 
- Doch der Typ ging einfach gar nicht, (Z. 3) 
- Auch nicht nach Pffefi Nummer 4 (Z. 4) 
- Dein Roller fährt nur 40, (Z. 7) 
- das Auto 110. (Z. 8) 
- Und auf dem Blitzer-Foto (Z. 9) 
- Ist nur dein Gesicht zu sehen. (Z. 10) 
- Die Nacht die war echt spitze (Z. 17) 
- Doch sie vertrank dein Geld (Z. 18) 
- Kannst dir kein Taxi leisten, (Z. 19) 
- nach Haus vom Arsch der Welt (Z. 20) 
- Es sollte nur ein Witz sein (Z. 23) 
- rufst du im vollen Lauf. (Z. 24) 
- Dein Atem ist am Ende (Z. 25) 
- und sie holen langsam auf. (Z. 26) 
f) Anspielung auf den audio-visuellen Code. 
- visuelle Ähnlichkeiten der fünf Hauptprotagonisten mit der Originalband 
(Outfits, Perücken, Musikinstrumente) 
- das Auftreten in verschiedenen Situationen und an unterschiedlichen Orten 
haben Ähnlichkeiten mit den zahlreichen Konzerten, die im Originalvideo zu 
sehen sind 
Der Inhalt der Strophen, die zum Refrain einleiten unterscheiden sich vom 
Original in den Versen Ja, gib’s doch einfach zu, nen Bus von uns brauchst duuu!, 
Nun gib’s doch offen zu, ne Tram die bräuchtest duuu! und Ja gib’s doch offen zu, ne 
Bahn die bräuchtest duuu!, indem verschiedene Verkehrsmöglichkeiten der BVG 
eingesetzt werden und deuten auf die vielfältigen Möglichkeiten der Dienstleistungen 
der BVG. 
Beim Refrain ist die Ähnlichkeit um so größer, da nur einige Lexeme 
verändert wurden. Im Refrain werden Personalpronomen von dich auf uns und das 
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Verb einschlafen in heimkommen verändert. Das Reimschema des Prätextes wurde 
im Phänotext nicht beibehalten; im Werbevideo kann man Reime nur in jedem 
zweiten Vers finden (Bier – 4, 110 – sehen, Geld – Welt, Lauf – auf), im Refrain ist 
das Reimschema gleich geblieben. 
Da die Text-Bild-Beziehungen bei Werbungen wichtig sind, werden im 
nächsten Schritt auch intertextuelle Bezüge auf dem bildlichen Niveau betrachtet und 
analysiert. Sowohl im Song als auch im Werbevideo wurde im Vordergrund eine 
positive Atmosphäre erschaffen, jedoch ist im Zentrum des Originalsongs das Thema 
Liebe, wobei das Hauptthema des Werbevideos der Gebrauch von öffentlichen 
Verkehrsmitteln, also den Dienstleistungen der BVG ist. Die Sprache, die im 
Phänotext verwendet wird ist auch mit Umgangssprache verzehrt, durch Wörter wie 
Mulle, Pffefi Nummer 4, Typ, spitze, vom Arsch der Welt, beim Prätext sind keine 
auffälligen Wörter zu finden, im Text überwiegen stark Verben zugeben, diskutieren, 
verändern, zugeben,...  
Auch im Hinblick auf die visuelle Ebene sind äußere Merkmale (Frisuren und 
Outfits) der Hauptprotagonisten im Werbevideo stark an die echten Bandmitglieder 
gerichtet sowie etwa bei Auftritt 198837. Alle anderen ProtagonistInnen 
(Schauspieler: Nicolai Borger, Maximilian Diehle, Karoline Fritz u.v.m.) spielen 
Menschen in Alltagssituationen, die nicht auf das Originalvideo bezogen sind. Diese 
finden in einer Kneipe, auf der Straße, in einem Bezirk statt, im Originalvideo sind 
aber eher Szenen aus Konzerten zu sehen, die ebenso übliche Situationen der Band 
darstellen können. 
 
37 Auftritt erhältlich unter: https://www.youtube.com/watch?v=FEPCA1Xtw9E (Zugriffsdatum: 20.08.2020). 
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3.4.4 Art der intertextuellen Bezüge in (viralen) Werbevideos: Gesamtinterpretation 
Die BVG hat als Basis für das Werbevideo das Musikvideo und den Liedtext der 
bekannten Band Münchener Freiheit genommen und verändert. Diese Veränderungen 
und Ähnlichkeiten sind sowohl auf der sprachlichen als auch auf der nicht-
sprachlichen Ebene zu finden. Durch verschiedene Übernahmen und Modifikationen 
sind intertextuelle Bezüge entstanden. Man spricht hier nicht nur von punktueller 
Intertextualität, sondern von ganzen Textvorlagen, die für werbezwecke intertextuell 
manipuliert werden. Intertextuelle Bezüge sind also für Werbezwecke wichtig, da 
zum einen die RezipientInnen einen (emotionalen, nostalgischen) Bezug auf das 
Originallied „Ohne dich“ haben. Das Lied wird wiedererkannt, auch das Musikgenre 
bleibt gleich. In einem solchen Fall spricht man von der Gattungsreferenz, denn 
gleich blieb auch die Melodie und einige Verse, die zwar verändert, aber dennoch 
von der Mehrheit der ZuschauerInnen erkannt werden (vgl. Kapitel 3.5.2). Die 
Funktion der Wiedererkennung trägt auch dazu bei, dass die RezipientInnen den 
Phänotext auch leichter memorieren können, was eines der Werbeziele des 
Marketings ist. Ebenso tragen Humor und Ironie, die die Merkmale der BVG sind, 
positiv zum Image des Unternehmens bei. Das ist ein Grund, weswegen das Video 
nach einer kurzen Zeit viral ging.  
Anhand dieser weiteren Analyse kann festgestellt werden, dass Intertextualität 
in Werbevideos positiv die Viralität beeinflusst haben könnte. Virale Videos haben 
demnach eine große Reichweite an ZuschauerInnen erreicht, diese können ihr 
Feedback auf Plattformen schnell äußern und die Videos weiter an YouTube-
UserInnen teilen und für noch mehr Viralität sorgen.  
Im nächsten Kapitel wird näher auf YouTube-Kommentare eingegangen, um 
festzustellen, auf welche Weise Intertextualität in Kommentaren thematisiert wurde. 
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3.5 Kommentare zu den analysierten YouTube-Werbevideos 
In diesem Kapitel werden YouTube-Kommentare einiger YouTube-UserInnen zu 
beiden Werbevideos „Der BerlKönig kommt.“ und „Ohne uns“ der BVG analysiert, 
und zwar im Hinblick auf die Erkennung bzw. Erwähnung und Kommentierung 
vorhandener intertextueller Bezüge, die in dieser dialogisch orientierten Textsorte 
zum Werbevideo zustande kommen. Es interessierte uns also, ob die UserInnen 
intertextuelle Bezüge erkennen und mit dem Erfolg und Viralität der Werbevideos 
verbinden. 
 
3.5.1 YouTube-Kommentare beim Werbevideo „Der BerlKönig kommt.“ 
Das Werbevideo „Der BerlKönig kommt.“ bekam von den UserInnen auf der Video-
Plattform YouTube erstaunlicherweise nicht so viele Kommentare, wie dies bei 
viralen Werbevideos üblich ist. Unter dem Werbevideo sind 124 Kommentare bei 
über 2,7 Millionen Klicks zu finden. Dies fragte sich auch ein Zuschauer auf 
YouTube: „Wie hat das so viele Aufrufe und so wenige Kommentare“ (Azyef). 
Größtenteils stellen Kommentare zu „Der BerlKönig kommt.“ ein positives Feedback 
an das Werbevideo dar:  
„Klasse Video - tolles Kopfkino - mal eine Werbung, die hängen bleibt :-)“ (Heike 
Lange) 
„Eine der geilsten Werbungen die ich kenne! Super stimmungsvoll“ (Malti Moto) 
Erkannt und positiv empfangen wurde auch der Bezug und die modifizierte 
Form des Gedichts „Erlkönig“ in der Werbung: Zwei von 124 Kommentaren haben 
sich auf die intertextuelle Adaption bezogen. Beide loben das Werbevideo bzw. ein 
User empfindet den Phänotext sogar besser als den Prätext. Im ersten Kommentar 
wird die Modifikation eines Gedichts in ein Werbevideo (Gattungsreferenz) 
wahrgenommen. 
„Diese bedingt kommerzielle Adaption eines lernpflichtigen Gedichtes scheint mir 
recht gelungen!“ (Mark Hohlpfennig) 
„der Erlkönig aber besser“ (Lucky Blah) 
Einige heben die Handlungen im Werbevideo hervor und machen eine 
Verbindung mit dem Inhalt der Ballade. Zwar kann man keine visuellen Bezüge 
herstellen, da das Gedicht „Erlkönig“ keine Text-Bild-Beziehungen aufweist, jedoch 
kann man mögliche Interpretationen herstellen. Dieser User bezog sich auf den Inhalt 
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des Prätextes und analysierte die visuellen Aspekte und intertextuellen Bezüge im 
Phänotext. 
„Je öfter ich den Spot ansehe desto mehr merke ich dass auch die erotischen 
Verlockungen aus dem Originalgedicht eingebaut wurden“ (Malti Moto) 
Nicht nur die Wahrnehmung der Intertextualität kommt in den Kommentaren 
vor, sondern es werden neue intertextuelle Bezüge zu weiteren Texten, Textzeilen, 
Slogans u.v.m hergestellt, die in einem Zusammenhang mit Werbevideo oder 
Werbung im Allgemeinen stehen: 
„Hey Jimmy hey what's up i give you a Uppercut“ (Kalimeroischer NWO 
SUPPORT) 
(modifizierte Textzeile „Hey Jimmy“ von Jimmy Blue Ochsenknecht) 
„Wer kennt ihn auch von "Freaks"?“ (Fee) 
(Bezug auf die Webserie, in der Wilson Gonzales Ochsenknecht spielt) 
„Wie wärs mal mit unter 10 min unter der Woche fahren, krieg seit 2 Monaten kein 
Sitzplatz mehr. Geiz ist geil wa“ (kanacken stinken) (Anspielung an Saturn-
Werbung) 
„Die Version von Luksan Wunder ist besser“ (Steffen) 
(Bezug auf das Lied „Weltliteratur in leichter Sprache“ modifizierte Zeilen vom 
„Erlkönig“)  
Anhand der Kommentar-Analyse kann festgestellt werden, dass die 
Intertextualität im Werbevideo „Der BerlKönig kommt.“ größtenteils erkannt wurde, 
dennoch wurden zwei Kommentare von ZuschauerInnen gefunden, die diesen Bezug 
nicht wahrnahmen: 
„Von wem sind die ersten zwei Reime?“ (SmartThis) 
„Jemand eine Idee, wie der Song heißt?“ (Moritz Dorn) 
Diese Unkenntnis ist aber nicht damit verbunden, dass der Phänotext zu stark 
verändert wurde. Eine genaue Analyse kann jedoch nicht gemacht werden. 
Im Hinblich auf Nonverbales wurde häufig der Bezug zur Sprecherstimme genannt, 
da die Stimme die Synchronstimme in deutschsprachigen Filmen von Bruce Willis 
ist: 
„Das ist doch Bruce Willis stimme oder?“ (Egal Egal) 




„Bruce Willis <3“(Special Officer Doofy)38. 
Einige ZuschauerInnen fokussieren den gehörten Text und zitieren den 
Textinhalt. Diese verweisen auf eine Art des intertextuellen Zitates, die als 
Ausgangspunkt für ihre eigenen Kommentare dienen.  
„Erreicht mit Müh und Not den Hof... 
Und wer hier nicht mitfährt... Ist selber schuld“ (Marc Dittmann) 
„Ha! Erwischt!“ (MelodySchreiber) 
Ein User bezog sich auf den Phänotext und trug noch eine eigene Erweiterung 
hinzu: 
„...erreicht mit Mühe und Not den Hof und wer hier nicht mitfährt, der ist doof!“ 
(Roman Kory A) 
Viele ZuschauerInnen richteten ihre Aufmerksamkeit auf die 
ProtagonistInnen, vor allem auf die Ochsenknechts und schrieben Kommentare wie 
etwa: 
„Ist das der oxenknecht“ (Dominik) 
„Der junge Ochsenknecht nervt!!!“ (hcblacki) 
 
38 Alle Kommentare erhältlich unter: https://www.youtube.com/watch?v=TzG5_WwkN1w (Zugriffsdatum: 09.08.2020). 
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3.5.2 YouTube-Kommentare beim Werbevideo „Ohne uns“ 
Das Werbevideo „Ohne uns“ wurde über 3,6-Millionen-mal angesehen und über 
1200-mal kommentiert. Bei der Analyse ist schnell aufgefallen, dass sich viele 
Kommentare positiv auf die Firma, das eigentliche Werbevideo sowie auf die 
Marketingagentur beziehen: 
„Ohne Witz, ich hasse Werbung und klicke die immer direkt weg aber das war SO 
MEGA!! :D Bin extra hergekommen um es zu liken haha so sollte Werbung immer 
sein“ (Anga Dor) 
Ebenso ist ersichtlich, dass einige UserInnen-Kommentare stark von 
Anglizismen (klicken, liken) und der Jugendsprache (mega, extra) geprägt sind. Es 
tauchen auch Jugendwörter und Neologismen in Kommentaren wie etwa 
„GEILOMAT!!!“ (W. Klepp) auf. 
Bei einigen ZuschauerInnen, die den intertextuellen Bezug erkannt haben, 
erweckte diese Werbung Nostalgie und Erinnerungen an die Band Münchener 
Freiheit und an die 80er-Jahre: 
„Danke! Da kommen Erinnerungen hoch an die Nachtbusfahrten in den 80gern, als 
lange lange Nächte mit einer Stadtrundfahrt in der ersten Reihe des Oberdecks vom 
Doppeldeckerbus endeten.“ (SoundbytesMusic) 
„HACHJAAA da kommen Kindheitserinnerungen auf :) Also wegen dem Original, 
nicht BVG :*“ (Thalyon) 
Für die Magisterarbeit ist aber die Erkenntnis wichtig, dass sich viele 
Kommentare intertextuell auf andere Liederzeilen, Liedertitel, Liedercover, Slogans, 
Bands oder Videos beziehen, wodurch weitere intertextuelle Bezüge hergestellt 
wurden. 
„Ohne Witz. Das konnte man sich ja mal bis zum Ende geben. Und man war am 
Ende des Videos nicht mal enttäuscht, dass man es doch bis zum Ende geschaut hat. 
Danke für das Video BVG. Weil wir euch lieben.“ (MF) (Bezug auf den Slogan des 
BVGs) 
„Münchner Freiheit - Ohne Dich Erstmal wieder gönnen! :D“ (SkeeTer Reach) 
"Und wenn ich wieder in die BVG steig, weil mein Geld nicht mehr für den 
Mercedes ausreicht." (Der Echte) (Bezug auf eine Textzeile „Wärst du immer noch 
hier?“ von Bushido) 
„In den 70ern hieß es noch (bei Ton Steine Scherben): "Nee, nee nee! Eher brennt die 
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BVG. Ich bin hier oben noch ganz dicht, der Spaß ist zu teuer von mir kriegst du 
nix!"39 (dunjak111) (Liedzeilen von der Band Ton Steine Scherben – „Mensch 
Meier“) 
„Leider geil!“ (fredvvoe) (Liedtitel von der Band Deichkind) 
„BVG: Ohne den ,,mir egal'' Typen.“ (Mr. Pineapple the fruit dude) 
(Bezug auf die Werbugn „Is’ mir egal von Kazim Akboga) 
„Ohne uns kommst du heut Nacht nicht heim! Is mir egaaal, egaaal“ (Sven Diegel) 
(Verknüpfung zweier Werbetexte der BVG) 
„In Stockholm, Schweden“ (Autotranspoter) (Bezug auf ein Video einer 
schwedischen Verkehrsgesellschaft)40 
„Da wurde wohl jemand von https://www.youtube.com/watch?v=HeUphUT_ljg 
inspiriert“ (Jaspereb) (Bezug zum anderen Werbevideo) 
„Klingt ähnlich wie von Vanessa Mai ohne dich“ (Wilma Garmatter) (gecovert) 
„Mike Singer Ohne Dich❤“ (mikeisshine) (gecovert) 
Der intertextuelle Bezug vom Prätext „Ohne dich“ wurde jedoch bei einigen 
ZuschauerInnen nicht erkannt, diese stellten Fragen an andere ZuschauerInnen: 
„Wie heißt nochmal das Original Lied?“ (187 Meine Idole) 
„Ist das Sample von einem Lied?“ (Z77)41 
In diesen zwei Fällen wurde die Intertextualität nicht bemerkt und als solche 
wahrgenommen. Woran das liegt, ist ungewiss und kann auch nicht analysiert 
werden. 
Einige UserInnen berichten sogar über die Kaufanregung der BVG-
Dienstleistungen: 
„Geiler Song, gleich mal eine Jahreskarte gekauft! ;-) #BESTE“ (MoabitTV) 
In diesem Kommentar ist auch ein neues sprachliches Phänomen aus der 
Internetlinguistik, Hashtag #BESTE, zu finden. Damit wurde das Schlagwort BESTE 
markiert, um Inhalte mit ähnlichen Inhalten auffindbar zu machen. 
Häufig kommen auch Kommentare vor, die sich auf bekannte 
Persönlichkeiten beziehen, die mit im Video spielen: 
„Geiler Clip, und Marcel Mann, hey ^^ 
btw gleich mal wieder Linie 1 gucken :-)“ (SpielSatzFail) 
 
39 Video erhältlich unter: https://www.youtube.com/watch?v=T-Zkkm76-_0  (Zugriffsdatum: 07.08.2020). 
40 Video der schwedischen Verkehrsgesellschaft erhältlich unter: https://youtu.be/IbiOEmI2o0I  (Zugriffsdatum: 07.08.2020). 
41 Alle Kommentare erhältlich unter: : https://www.youtube.com/watch?v=mnXnLeo54FA  (Zugriffsdatum: 09.08.2020). 
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„Verdammte Scheiße is dit großartig. Und dann noch Marcel Mann im Video. Ja ick 
gloob ick tille„ (TheMRKEVKE) 
Interessant ist auch, dass viele ZuschauerInnen auf die Länge des Videos 
aufmerksam machten und trotz der 2:23 Minuten Werbedauer zu Ende, mehrmals 
oder sogar auf Dauerschleife zugeschaut oder zugehört haben: 
„Krank, 2:23 Werbung, freiwillig angeguckt. So geht Werbung.“ (Reudiga) 
Mit dem Computerzeichen @ kann man eine Person oder ein YouTube-Profil 
in seinem Kommentar kennzeichnen. Viele Kommentare beziehen sich auf 
Protagonisten, auf den visuellen Code und bekommen Assoziationen auf Personen 
wie etwa: 
„1:30 Fabi von der Hardgainer Crew! Yeah! :D“ (BigBadWolf)  
„1:45 #hardgaineringefahr @HARDGAINER CREW“ (Kylonas Nazaridis) 
Einige Kommentare beziehen sich auf den Inhalt des Videos und machen 
andere UserInnen darauf aufmerksam, was zu welchem Zeitpunkt passiert: 
„Minute 00:38 Die machen einfach nen 5“ (Crimson Friend) 




Der empirische Teil der Magisterarbeit umfasst zum einen eine detaillierte Analyse 
intertextueller Bezüge in Werbevideos „Der BerlKönig kommt.“ und „Ohne uns“; 
zum anderen werden UserInnen-Kommentare zu beiden Werbevideos auf YouTube 
im Hinblick auf die Erwähnung von Intertextualität analysiert. 
 Anhand der Analyse beider Werbevideos konnten zahlreiche und 
unterschiedliche Formen intertextueller Bezüge auf der sprachlichen und 
nichtsprachlichen Ebene aufgezeigt werden; ebenso wird die Übernahme der 
Gattungen deutlich (Gattungsreferenz). Intertextuelle Bezüge werden für 
Werbezwecke instrumentalisiert, um etwa das Interesse und die Erinnerung an das 
Unternehmen und seine Dienstleistungen zu stärken. In beiden Werbevideos wurden 
die referentielle und typologische Intertextualität verwendet. Im ersten Werbevideo 
„Der BerlKönig kommt.“ wird die Gattung Ballade fast vollständig übernommen. Sie 
wird als ein Theaterstück wiedergegeben, da die Verse rezitiert werden. Das trägt zu 
einer leichteren Wiedererkennbarkeit des Prätextes und Memorierung des 
Phänotextes bei. Bei der referentiellen Intertextualität werden im Werbevideo viele 
intertextuelle Bezüge erkannt (die Anspielung auf den Titel, die Hauptprotagonisten, 
eine moderne Interpretation der Handlung), womit ein leichter Bezug zum Original 
hergestellt werden kann. Im Phänotext wurden unterschiedliche Formen 
intertextueller Bezüge festgestellt: vollständige, syntaktisch und lexikalisch 
identische Übernahmen der Verse (und bist du nicht willig, so brauch ich Gewalt. Z 
16); bei einigen Versen wurden Übernahmen von syntaktischen Strukturen bei 
lexikalischer Modifikation identifiziert (Mein Sohn, was tippst du da ins Telefon? Z. 
5) oder Übernahmen bei struktureller Modifikation (Erreicht ohne Mühe und Not den 
Hof. Z. 19). Bei einigen besteht die Übernahme ohne offensichtliche Orientierung an 
der syntaktischen Struktur (Beide steigen sie aus geschwind Z. 17). Anspielungen an 
den audio-visuellen Code konnten nicht gefunden werden, da der Prätext keine Bild-
Text-Beziehungen aufweist. Die Kombination aus strukturell identischen 
Übernahmen und solchen, die keine offensichtliche Orientierung aufweisen, macht 
den Phänotext interessant, lenkt die Aufmerksamkeit auf die Werbung und ihre 
Dienstleistung und trägt zum Imageaufbau des Unternehmens bei. 
Beim zweiten Werbevideo „Ohne uns“ wurden ebenso referentielle und 
typologische Intertextualität gefunden. Der Prätext, der Pop-Song „Ohne dich“, 
wurde im Werbevideo ebenso als Musikvideo und Pop-Song dargestellt. Es wurden 
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viele Anspielungen auf den Prätext gemacht. Aus der referentiellen Sicht kann die 
Intertextualität sowohl im Titel als auch im Hinblick auf Protagonisten und die 
Handlungen erkannt werden. Zwar wurden keine vollständigen Übernahmen vom 
Prätext gefunden, das Lied wurde aber dennoch anhand der Melodie und den 
Übernahmen von Strukturen bei lexikalischer Modifikation erkannt; zudem liegen 
zahlreiche inhaltliche Anspielungen ohne Übernahme von lexikalischen Elementen 
oder Strukturen vor (z.B. Die Nacht die war echt spitze, doch sie vertrank dein Geld, 
kannst dir kein Taxi leisten, nach Haus vom Arsch der Welt.). Dies führt dazu, dass 
ein neuer Text mithilfe intertextueller Bezüge erschaffen und von RezipientInnen 
erkannt wurde. Auch dieses Werbevideo trägt zur Wiedererkennbarkeit und zum 
Imageaufbau des Unternehmens bei. Durch die bekannte Melodie und die 
übernommenen Strukturen mit lexikalischen Modifikationen wird der Prätext erkannt 
und dies führt auch dazu, dass der neue Phänotext leichter memoriert werden kann. 
 Wichtig für den empirischen Teil waren zudem YouTube-Kommentare zu 
den Werbevideos “Der BerlKönig kommt.” und “Ohne uns”: Beim Werbevideo “Der 
BerlKönig kommt.” wurde von den UserInnen festgestellt, dass das Video 
intertextuelle Bezüge aufweist, ebenso wurde die Gattungsreferenz wahrgenommen: 
„Diese bedingt kommerzielle Adaption eines lernpflichtigen Gedichtes scheint mir 
recht gelungen!“ (Mark Hohlpfennig). Wenige UserInnen haben die Intertextualität, 
den Bezug zum Prätext nicht erkannt. Viele UserInnen fühlten sich angesprochen, 
ihre Assoziationen mit anderen UserInnen zu teilen, indem sie Bezüge auf andere 
Interpreten und auf ihre Songs gemacht haben. Sie erwähnten die Textzeilen von 
Jimmy Blue Ochsenknecht, den Slogan der Saturn-Werbung oder bezogen sich auf 
eine Online-Serie, in der der Protagonist im Werbevideo, Wilson Gonzales, spielt. 
Auf diese Weise wurden neuen intertextuelle Bezüge hergestellt. 
Beim zweiten Werbevideo „Ohne uns“ haben viele UserInnen den 
intertextuellen Bezug zum Prätext wahrgenommen, bei einigen erweckte das 
Werbevideo sogar Nostalgie an die damalige Zeit, als Münchener Freiheit populär 
war. Einige UserInnen bezogen sich intertextuell auch auf andere Liederzeilen, -titel, 
-cover oder Slogans und lösten damit eine neue Welle intertextueller Bezüge aus. 
Unter den Kommentaren waren auch zwei UserInnen, die den Bezug zum Prätext 
nicht machen konnten, wofür es in Kommentaren keine Erklärungen gab. 
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Man konnte unter den YouTube-Kommentaren jedoch nicht feststellen, ob die 
UserInnen den Erfolg und die Viralität der Werbevideos der Intertextualität 
zuschreiben oder nicht, da sich kein Kommentar auf dieses Thema bezog. 
 Das Werbeziel dieser viralen Werbevideos war es, mit Humor und Ironie 
anhand intertextueller Bezüge auf bekannte Prätexte aufmerksam zu machen, und 
zwar junge Erwachsene und Jugendliche, aber auch mittlere und ältere Generation. 
Dadurch behielt die BVG ihr Charakteristikum des humorvollen, ironischen 
Unternehmens, das ihre Werbevideos und Werbungen mit viel (Selbst)-Ironie 
interessant gestaltet. Darum wurde das einfallsreiche Marketing mehrmals auch in 
den UserInnen-Kommentaren gelobt: „wohn zwar am anderen ende von Deutschland 
aber das was ich hier durch euer Marketing und die Socialmedia Aktivitäten eurer 




Die vorliegende Magisterarbeit befasst sich mit der Analyse der intertextuellen 
Bezüge an Beispielen der viralen Werbevideos „Der BerlKönig kommt.“ und „Ohne 
uns“ des Unternehmens Berliner Verkehrsbetriebe – BVG. 
 Der theoretische Teil definiert und erklärt anhand von Beispielen die 
wichtigsten Termini der Intertextualität, ihre Arten und Funktionen wie auch die 
beiden Globaltypen der Intertextualität. Ebenso wird der Bereich der Werbung 
erläutert (Werbeziele, Funktionen, virales Marketing, Werbesprache und 
Werbeformate). 
 Im empirischen Teil wurden die ausgewählten Werbevideos mithilfe der 
gesprächsanalytischen Transkription (GAT2) transkribiert und auf Formen 
intertextueller Bezüge, die sowohl sprachliche als auch nicht-sprachliche Elemente 
betreffen, untersucht. Ebenso wichtig waren die UserInnen-Kommentare, die auf 
YouTube im Anschluss an die viralen Werbevideos „Der BerlKönig kommt.“ und 
„Ohne uns“ gepostet wurden. Im Fokus stand die Frage, ob die UserInnen 
intertextuelle Bezüge erkennen und mit dem Erfolg und Viralität der Werbevideos 
verbinden. 
 Es lässt sich resümieren, dass die viralen Werbevideos „Der BerlKönig 
kommt.“ und „Ohne uns“ von BVG mit mehreren Millionen Klicks, Likes und 
Kommentaren zum Wiedererkennungswert und Erfolg des Unternehmens BVG im 
Internet und in den sozialen Netzwerken beitrugen. Die kreative und humorvolle 
Gestaltung im Zusammenspiel mit intertextuellen Bezügen, einer interessanten 
Handlung im Video und der gezielten Auswahl von Protagonisten trugen dazu bei, 
dass viele ZuschauerInnen die Werbevideos positiv aufnahmen, sich diese mehrmals 
ansahen und sogar zum Kauf bewogen wurden. Aus den YouTube-Kommentaren ist 
ersichtlich, dass das Unternehmen ihre Werbezwecke erfolgreich erreichte. Die 
intertextuellen Bezüge wurden von zahlreichen YouTube-UserInnen wahrgenommen, 
mehrere haben sich auch auf den Bezug zum Prätext, den Inhalt, die Handlungen, die 
Anspielungen auf das Original oder auf die ProtagonistInnen auf YouTube geäußert. 
Unter den Kommentaren fanden sich bei beiden Werbevideos aber auch Kommentare 




Predloženo magistrsko delo analizira medbesedilna nanašanja na primerih viralnih 
videospotov „Der BerlKönig kommt.“ in „Ohne uns“ podjetja Berliner 
Verkehrsbetriebe – BVG. 
 Teoretični del definira in razlaga na podlagi primerov najpomembnejše izraze 
kot je medbesedilnost, vrste in funkcie medbesedilnosti kot tudi oba globalna tipa 
medbesedilnosti. Prav tako je razloženo področje oglasov (cilji, funkcije, viralni 
marketing, jezik v oglasih in načini oglaševanja). 
 Empirični del zajema transkripcijo izbranih videospotov s pomočjo 
transkripcije GAT2, ki služi kot osnova za nadaljnjo analizo. Raziskane so bile oblike 
medbesedilnega nanašanja, ki zadevajo jezikovne in nejezikovne elemente. Prav tako 
so bili za analizo pomembni komentarji uporabnikov platforme YouTube, ki se 
nanašajo na oglaševalska spota „Der BerlKönig kommt.“ in „Ohne uns“. V ospredju 
te analize je bilo prepoznavanje medbesedilnega nanašanja s strani uporabnikov in 
povezovanje medbesedilnega nanaüanja z uspehom in viralnostjo videospotov. 
 Lahko povzamemo, da sta viralna videospota „Der BerlKönig kommt.“ in 
„Ohne uns“ podjetja BVG z več milijoni ogledov, več tisoč všečkov und več sto 
komentarjev vplivala na prepoznavnost in uspeh podjetja BVG na internetu in 
socialnih omrežjih. Kreativno in humorno oblikovanje sta v sodelovanju z 
medbesedilnim nanašanjem, zanimivim dogajanjem v spotu in načrtnim izborom 
protagonistov prispevala k temu, da so gledalci oglasne spote pozitivno sprejeli, si jih 
večkrat ogledali in da jih je to prepričalo v nakup njihovih storitev. Iz komentarjev je 
razvidno, da je podjetje svoj oglaševalski cilj uspešno doseglo. Medbesedilna 
nanašanja so bila s strani številnih uporabnikov YouTuba prepoznana, večina je svoje 
mnenje izrazila v navezavi z izvirnikom, vsebino, dogajanjem, nanašanjem na 
izvirnik ali pa na protagoniste. Med komentarji pa so bila tudi mnenja uporabnikov, 
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9 ANHANG 
9.1 Anhang 1: Gesprächsanalytische Basistranskription des Werbevideos „Der 
BerlKönig kommt.“  
Name des Transkripts: „Der BerKönig kommt.“ 
Anfangs- und Endzeit: von 00:00 bis 1:31 Min. 
Situationsbeschreibung: viraler Werbespot für das Unternehmen BVG 
Sigle: Uwe Ochsenknecht (UO), Wilson Gonzales Ochsenknecht (WGO) und 
BerlKönig (BK) 











wEr stEht dA sO spÄt In 











Es Ist dEr vAter mIt 
sEInem kInd ( . ) 
   
4 {00:07} 
0004 
Er sIEht dEn knAbEn 
frAgend An ( . ) 
   
5 {00:09} 
0005 
sEIn blIck etwAs ( . ) 
glAsig ( . ) dEr Abend 
wAr lAng ( . ) 
   
6 {00:12} 
0006 
mEIn sOhn ( . ) wAs tIppst 
dU dA Ins tElefOn ( - ) 









wArt’ vAter ( . ) Ich rUf’ 
dEn bErlkönIg schOn ( --- 
) 




























Und brIngt sIE hinfOrt ( -- 
) 


































Und jEder zAhlt wEnig ( - 
) 












mEIn sOhn ( . ) ((tappt)) 
Ich fÜhle mIch sElbst ( . ) 
wIE ein könIg. 
JA ( -- ) 










((blättert)) BVG Gespaltenes 
Dispay, oben 
und unten ist 



















sO ist Es dEs bErlkönIgs 



















mAn bUcht pEr App ( . ) 
((quitscht)) 
((klingelt)) 












/ / Der Mann 
gesellt sich 
und steigt in 















Und Er brIngt EUch nAch 









/ BVG BK fährt auf 
























mEIn sOhn ( . ) mein sOhn 
( - ) 

























dA vOrn Ist dAs zIEl ( . ) 
dA müssEn wIr rAUs ( --- 
) 











hIEr Ist Unser hAlt ( . ) 
Und bIst dU nIcht wIllig ( 
. ) sO brAUch Ich gEwalt ( 
--- ) 
/ UO öffnet 
die Tür des 
BK und 





bEIde stEIgen sIE aUs 
gEschwInd ( . ) 
BVG 
BerlKönig 












dEr vAter drÜckt An sIch 
( . ) dAs ÄchzEnde Kind ( 
- ) 
   
31 {01:15} 
0031 
errEIcht Ohne mÜhe Und 
nOt dEn hOf ( . ) 
   
32 {01:18} 
0032 
Und wEr hIEr nIcht 
















Ist sElber schUld ( --- )    
34 {01:23} 
0034 


























HA ( . ) ErwIscht / WGO öffnet 




9.2 Anhang 2: Gesprächsanalytische Basistranskription des Werbevideos „Ohne 
uns“  
Name des Transkripts: „Ohne uns“ 
Anfangs- und Endzeit: von 00:00 bis 2:23 Min. 
Situationsbeschreibung: viraler Werbespot für das Unternehmen BVG 
Sigle: Münchener Freiheit Cover Band (MFCB), Marcel Mann (MM) 
Z. Zeit Sprechtext Sehtext Bild Musik 
1 {00:00} 
0001 





/ Ein Mann 
redet und eine 
Frau steht 
neben ihm. Sie 











es wAr EIn lAngEr 
Abend ( . ) 
/ Der Sänger der 
MFCB fängt 




mIt mOscOw mUle 
Und bIEr ( . ) 






dOch dEr tYp gIng 
EInfAch gAr nIcht ( . 
) 






AUch nIcht nAch 
pfEffI nUmmEr vIEr ( 
. ) 






JA gIb’ dOch eInfAch 
ZU: ( . ) 
((hustet 0,5 Sek.)) 




nEn bUs vOn Uns 




Die Frau, die 











dEIn rOllEr fÄhrt nUr 
vIErzIg, ( . ) 
BerlKönig Ein junger 
Mann fährt 







hUndertzE:hn ( . ) 
((huppt 1Sek.)) 
((quitsht 1Sek)) 
 Hinten auf 









Und Auf dEm blItzEr-
fOto ( . ) 
((knipst 0.5 Sek)) 







Ist nUr dEIn gEsIcht 
zU sE:h’n ( . ) 
POLIZEI Polizist hält 
den jungen 
Mann und die 






nUn gIb’s dOch 
OffEn ZU:: ( . ) 
 
  Pop-Musik 
13 {00:44} 
0013 
nE trAm dIE 





Mann und die 
MFCB gehen 




Ohne Uns kOmmst 
dU hEUt’ nAcht nIcht 
hEIm ( . ) 
 
/ Der junge 
Mann sitzt in 
der Tram, die 
Band singt. 
Er nimmt sich 




Ohne Uns Und Ohne 
fÜhrerschEIn ( . ) 
 Die Band 






Ohne Uns kOmmst 
dU hEUt’ nIcht zUr 
rU:h’ ( . ) 
  Pop-Musik 
17 {01:00} dAs wAs wIr wO:ll’n   Pop-Musik 
76 
 
0017 bIst DU::: ( --- ) 
18 {01:07} 
0018 
dIE nAcht, dIE wAr 
Echt spItzE ( . ) 
((schnarcht 0.5Sek)) 
/ Ein Mann und 
eine Frau 
liegen im Bett. 





dOch sIE vertrAnk 
dEIn gEld ( . ) 
 Die ganze 
MFCB liegt 




kAnnst dIr kEIn tAxi 
lEIsten ( . ) 
((schnarcht 0,5 Sek.)) 
/ Der Mann und 
die MFCB 
schleichen sich 







nAch hAUs’ vOm 
Arsch dEr wElt ( . ) 
  Pop-Musik 
22 {01:18} 
0022 
JA gIb’s dOch 
EInfach ZU:: ( -- ) 
  Pop-Musik 
23 {01:21} 
0023 
nE bAhn dIE 











Es sOllte nUr EIn 
wItz sEIn ( . ) 
((atmet 2 Sek.))  






rUfst dU In vOllem 
lAUf ( . ) 






dEIn Atem Ist Am 
Ende ( . ) 






Und sIE hOl’n 
lAngsAm AU:f ( . ) 





JA, gIb’s dOch 
EInfach ZU::: ( . ) 






nEn bUs, JA dEn 
brAUchst DU::: ( --- ) 
 
 
/ MM steigt in 
den Bus ein, 
der Busfahrer 
schließt die 
Tür vor den 






















Ohne Uns kOmmst 
DU hEUt’ nAcht nIcht 
hEIm ( . ) 
/ MFCB singt 





Ohne Uns hAu’n sIE 
dIr EIne rEIn ( . ) 
  Pop-Musik 
34 {01:56} 
0034 
Ohne Uns kOmmst 
DU hEUt’ nIcht zUr 
rU:h’ ( . ) 
  Pop-Musik 
35 {01:59} 
0035 
dAs wAs wIr wOll’n, 
bIst DU:: ( . ) 





Ohne Uns kOmmst 
DU hEUt’ nAcht nIcht 
hEIm ( . ) 






Ohne Uns schlÄfst 
DU hEUt’ nAcht hIEr 
EIn ( . ) 
  Pop-Musik 
38 {02:07} 
0038 
Ohne Uns kOmmst 
DU hEUt nIcht zUr 
rU:h’ ( . ) 
  Pop-Musik 
39 {02:10} 
0039 
dAs wAs wIr wOll’n 
bIst DU::: ( -- ) 
/ Der Sänger, 
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